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A Camisola de Futebol

da influéncia do jogo ao objeto grafico



futebol / design de comunicagao / cultura visual desportiva /
sportswear design /ativismo

Abstract

Face a importancia social do futebol, o equipamento desportivo tor-
na-se um suporte atrativo como meio de ativismo politico-social. Nao
s6 € essencial a pratica do desporto, como também, um meio de trans-
missao de mensagem através dos elementos graficos — que dao mais
que um sentido a equipa que a camisola representa e permitem, ain-
da, diferencia-la das demais.

A forma como os elementos graficos se apresentam no vestuario
esta circunscrito pelos varios canones das marcas e/ou institui¢oes
que tém a sua imagem representada nestas pecas. Para além do nor-
mal cumprimento das regras relativas a imagem destas marcas, acres-
ce o desafio de fazer do equipamento o porta-estandarte do futebol
com o recurso a mensagem comunicativa que este tipo de pecas pode
albergar.

A investiga¢ao desta tematica culminou num projeto pratico onde
a funcao base da camisola (enquanto elemento pertencente a pratica
desportiva do futebol) é desafiada através de um exercicio que a con-
verte num objeto grafico que suporta inteng¢oes de interven¢ao social/
ideologica.

A pesquisa desenvolvida sobre a camisola, como um elemen-
to essencial a imagem e pratica do futebol, permite compreendé-la
como uma forma de representacio e expressao, onde o designer, no
seu papel de agente comunicador, tem um papel essencial.
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football / communication design / sports visual culture /
sportswear design / activism

Abstract

Given the social importance of soccer, sports equipment has become
an attractive medium for political and social activism. Not only is it
essential to the practice of sport, but it is also, more and more these
days, a means of transmitting a message through graphic elements -
which, in turn, give more than one meaning to the team that the jer-
sey represents and also allow it to be differentiated from the others.

The way in which graphic elements are presented on clothing is
circumscribed by the various canons of the brands and/or institutions
that have their image represented on these garments. In addition to the
normal compliance with the rules regarding the image of these brands,
there is also the challenge of elevating the equipment to the status of
soccer flagship with the virtuosity of the communicative message that
this type of garment can harbor.

The theoretical nature of this research has culminated in a practical
project where the basic function of the jersey (as an element belonging
to the sport of soccer) is challenged through an exercise that graphically
enables its conversion into a graphic object.

Currently, soccer, the best known, most practiced and most influen-
tial sport in the world, finds in the jersey (an essential element of its
practice) a form of expansion where the designer and his role as a
communicator make perfect sense.
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“Um vazio espantoso: a histéria oficial ignora o futebol. Os textos de histé-
ria contempordnea ndo o mencionam, nem de passagem, em paises onde o
futebol foi e continua a ser um simbolo primordial de identidade coletiva.”

(Galeano, 1995, “Futebol ao Sol e 4 Sombra”, p. 261)
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Introducéo

Esta dissertacdo combina a pesquisa visual e bibliografica com o
desenvolvimento de um projeto de design exploratério das potencia-
lidades comunicativas e expressivas da camisola de futebol.

O reconhecimento de que o Design, para além de materializar
ideias e tornar a comunicagao funcional, tem também um poder emo-
cional, influenciando a mudanca e fazendo com que o espectador/uti-
lizador se questione sobre o que observa, serve de ponto de partida
para a pesquisa. A influéncia que o Design tem sobre o seu publico é
inevitavel. O mesmo contetido, se for materializado através de formas
diferentes pelo Design, nao sera igualmente interpretado. Na cultu-
ra desportiva, a aplicagdo do Design como ferramenta comunicativa
é fundamental: cada instituicao tem a sua propria imagem grafica.
Os clubes sao uma marca, uma instituicao. Ha historia e valores que
estes clubes querem ver representados, se possivel, em todas as areas
da sua atuacao.

O que se pretende investigar é, em primeiro lugar, a relevancia
estética e social do design da camisola de futebol e a sua importancia
como meio de transmissao de uma mensagem. Em segundo lugar, a
forma como o design grafico auxilia a comunicagao das mais variadas
mensagens através de um “pedaco de tecido”. Evidenciaremos como
essas mensagens transcendem a dimensao do futebol. Como Ken-
dall e Osbaldiston (2010) referem: “The shirt is an object which enables a
number of social practices around football to make sense.”

A camisola de futebol é tida como objeto grafico e a sua trans-
cendéncia enquanto objeto (gracas a influéncia do desporto em que
se insere) possui pertinéncia investigativa. E possivel reconhecer o
impacto do desporto no mundo, no ser humano. E também possi-
vel reconhecer o impacto comunicacional de um desporto como o
futebol. A camisola, peca de vestuario usada no futebol, é indispen-

17



savel para a atividade. Em termos graficos, a camisola destina-se a
transmitir uma mensagem, sendo um dos principais instrumentos de
design de comunicagao presente em pleno ato desportivo. Funciona
como a primeira ferramenta de identificacao que o publico vé. Antes
de qualquer logoétipo ou video, é a camisola, que é distintiva. Metafo-
ricamente, a camisola de futebol funciona como um cartaz em cons-
tante movimento. Na pesquisa desenvolvida ao longo desta investi-
gacao procurou-se evidenciar a influéncia da camisola de futebol na
transmissao de uma mensagem e a forma como pode provocar algu-
ma mudanca. Esta contém os ideais, os valores, a historia das marcas.
Tenta transmitir uma mensagem enquanto alberga diferentes mar-
cas, ideias, respeitando as mais variadas regras. Foram equacionadas
varias hipoteses quanto a forma de apresentar as potencialidades da
camisola enquanto objeto grafico. Desta forma, este suporte de comu-
nicac¢ao apresenta um verdadeiro desafio criativo.

Contemporaneamente a relacao da camisola de futebol no con-
texto da moda amplia o seu espago cultural e de interveng¢ao. Duran-
te longas décadas, a moda desportiva foi dissociada de outras formas
de moda, mas hoje em dia estd cada vez mais proxima pelas razoes
apresentadas nesta investigacao: o futebol, na sua dimensao econémi-
ca-social potencia uma relagao ideoldgica com o mercado, a cultura
e a politica. Hoje, € comum outros temas serem trazidos para o con-
texto desportivo, tais como questdes éticas, de sensibiliza¢ao, mensa-
gens de protesto, representatividade/inclusividade. Questdes aparen-
temente nao relacionadas com o desporto, mas cada vez mais asso-
ciadas a este, porque se da conta do impacto positivo que ambos, em
parceria, tém. Investigamos de que forma a camisola, enquanto ele-
mento essencial a pratica do futebol, consegue transcender a sua fun-
cionalidade base e tornar-se um objeto grafico capaz de transmitir
uma mensagem ativista. Na nossa hipdtese de investigacao conside-
ramos que o Design atua como catalisador de uma mensagem ideali-
zada o que nos levou a interrogar criticamente a relacao do design na/
da camisola de futebol.
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Ao longo da investigagdo realizada sobre o futebol procurou-se
compreender de que forma o design grafico, em agregacao com
este, potencia a modalidade e a mensagem. Com base numa pes-
quisa dos media, procurou-se categorizar os diferentes tipos de
mensagem que podem ser difundidos através da camisola de fu-
tebol e reconhecer a especificidade desta, face as demais.

Os nossos objetivos sao evidenciar e provar que a camisola de
futebol consegue elevar a sua funcionalidade base, tornando-se
um objeto grafico com o auxilio da influéncia da modalidade des-
portiva, servindo de suporte para a mensagem. Através do projeto
pratico pretende-se desenvolver uma camisola/objeto grafico que
evidencie o impacto da mensagem através da camisola de futebol.
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Metodologias da Investigagdo

A metodologia desta dissertacao foi hibrida, com pesquisa bibliogra-
fica e desenvolvimento de um projeto de design. Foi feita uma inves-
tigacao que tem por base fontes tedricas, no ambito da sociologia, dos
media e do design.

Da citagao em epigrafo da obra de Galeano surge a motivagao de
evidenciar, através do Design, uma das vertentes onde a influéncia da
modalidade a levou a atuar. Através de uma anélise de media, foram
consultadas varias referéncias nos diversos ambitos acima menciona-
dos, procurou-se investigar a presenca do futebol na cultura popular,
que ainda nao é refletida na histéria, o seu impacto na sociedade, a
forma como se envolve em algo exterior a sua pratica, ou até como a
sua pratica se trascende e potencia a pertinéncia desta tematica — alia-
do a uma analise continua com diversos estudos no ambito da cultu-
ra visual, procurando entender e dar a conhecer a dimensao cultural
do desporto.

De modo a poder responder a questao da investigacao, a metodo-
logia utilizada passou por evidenciar o problema na tematica, procu-
rar uma resposta, prototipando uma solugao e, por fim, testa-la e ava-
lia-la, estabelecendo uma relagao entre o suporte, a estética e a inter-
vencao ativista na camisola de futebol.

Para tal, foi idealizado um projeto pratico, que resultou num objeto
experimental cujo objetivo se foca em representar a relevancia da men-
sagem (na transmissao da mesma) e consequentemente do Design, na
camisola, refletindo nao sé o impacto estético do futebol, como tam-
bém entender o Design enquanto ferramenta comunicacional.
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Ideologia, ativismo e futebol

Ativismo e Design

Por ativismo entende-se uma atitude moral que insiste mais nas
necessidades da vida e da a¢ao, do que nos principios tedricos. O
design atua como veiculo e ferramenta do ativismo desde os primor-
dios deste. Através dos exemplos apresentados adiante, poder-se-
-4 entender como a conjugacao destas duas areas se estende entre
varios setores e como, com o recurso ao design, a relevancia do ativis-
mo pode alcangar outro patamar. Quando Joanna Karaman afirma:
“truly engaging in design activism means more than just having the loudest
voice in the crowd. The quieter, yet still powerful acts of uplifting new ide-
as, supporting existing community groups, and visioning potential scenarios
in the built environment can have a lasting impact on people’s day-to-day
lives.” (Design Activism, Education for change, 2023) Estamos perante o reco-
nhecimento de uma forma de fazer design que nao é apenas apelati-
va. Fazendo referéncia a tematica investigada em analise com a cita-
¢ao anterior, a camisola de futebol pode (agora) funcionar como este
interveniente “silencioso”, mas poderoso dentro do ambito desporti-
vo e extra desportivo. De acordo com o designer e investigador Jorge
Frascara (2006), ao organizar a comunicag¢ao visual na sociedade e ao
preocupar-se com a eficiéncia da comunicagao, o design grafico tem
um impacto social e, portanto, uma responsabilidade social. Quan-
to ao papel do designer, Jan van Toorn (1994), designer neerlandés,
defende que a maioria dos criativos vé o seu trabalho como de inte-
resse publico. Por outro lado, van Toorn critica o facto da maioria dos
trabalhos ter uma finalidade comercial. Grande parte da comunica-
¢ao visual que encontramos hoje medeia mensagens e produz simbo-
los culturais que representam a ideologia de corporacdes capitalistas
e servem interesses dos proprios dos clientes que os encomendam.
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Desta forma, o design grafico legitima-se dentro da atual ordem social
estabelecida pelo consumismo. (Bichler & Beier, 2016) A presenca e
papel deste no meio criativo sera debatido variadas vezes ao longo da
investigacao.

“I consider Mahatma Gandhi a perfect design activist.” Uday Dan-
davate (2019), designer ativista, considera Gandhi como o perfeito
designer ativista. Gandhi foi responsavel por varias criacoes, entre
elas a Charkha (fig.1), que consistia numa roda giratéria que funcio-
nou como simbolo e instrumento de um modelo econémico de base,
dando poder aos trabalhadores rurais pobres, trazendo-lhes a digni-
dade merecida. Criou ainda, o seu chapéu que ficou iconizado como
um simbolo de luta pela liberdade e expressao pessoal. Estas criagoes
simbdlicas, aliadas a sua missao, reforcaram a imagem de respeito
que lhe é merecida. Neste sentido, o ativismo em co-existéncia com o
design, é auxiliado e amparando visualmente, na concepg¢ao de uma
mensagem prudente.

Outro exemplo da relagdo entre design e ativismo, é o da designer
Vivienne Westwood. Conhecida pela sua associagdo ao movimento
punk e a luta feminista, (Kloster C., 2020).

Em 1977 cria uma t-shirt com uma swastika Nazi, um excerto de
uma letra da Banda Sex Pistols e uma imagem invertida de Cristo com
a palavra “DESTROY”. (Bazar H. 2023) Em 2005, lan¢a uma campanha
chamada “Active Resistance to Propaganda” onde fez modelos pousa-

fig. 1. charkha, The Hindu fig. 2.l am not a terrorist”
V. Westood . The Daze.
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rem com sacos pesados com o slogan “Active Resistance to Propagan-
da” estampado em relevo. Mais tarde, chegou também a lancar t-shirts
com o slogan “I am not a terrorist” (fig. 2) em defesa do habeas corpus (um
decreto que contestava a prisao injusta), o que também a levou a escrever
mais tarde um ensaio no jornal “The Guardian” onde um elenco de per-
sonagens que incluia Aristoteles, Alice (no Pais das Maravilhas) e Whis-
tler, persuadiram o mundo a perseguir uma cultura de “Change yourself,
change the world.”

Vivienne Westwood é uma das primeiras designers a utilizar a
t-shirt como meio de mensagem, algo também permanente na cul-

tura Punk.

Estes dois exemplos sao invocados com o objetivo de evidenciar a
potencialidade que o ativismo detém, em agregacao com o design.
Westwood é reconhecida como designer e fez o seu percurso como
tal, explorando através da sua arte as mensagens que quis comuni-
car. A artista trabalhava intencionalmente no seu proposito. A t-shirt,
encontra no punk, um dos primeiros palcos onde adquire a potenciali-
dade de ter em si mensagens, estando mais proéxima da ideia de obje-
to grafico. Ghandi, por outro lado, era um politico, tinha uma relagao
indireta com as artes. Foi criando ao longo da sua vida varios obje-
tos interligados com a defesa das suas causas, estabelecendo de for-
ma discreta uma ligacao com a criatividade e a defesa de uma causa,
o que leva alguém como Dandavate (2019), a considera-lo anos mais
tarde, como um exemplo de um designer ativista. De certo modo, pro-
cura-se uma analogia entre Ghandi e a camisola futebol, na medida
em que, em ambos, a potencialidade comunicacional nao é a partida
requisitada. Nao é espectavel. E possivel entender que a relacio do
ativismo com o design pode surgir de forma intencional ou nao, pois
mesmo que a vertente criativa nao seja a partida uma prioridade, o
foco para a transmissao de uma mensagem com vista a defesa de uma

causa existira sempre — sendo esta a relagao que sustenta ambas.
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A Camisola como meio de mensagem

Tendo ja sido referida uma das mais importantes propulsoras na
implementacao da mensagem grafica na t-shirt (Vivienne Westwood),
é importante salientar que o seu papel foi o de moldar as t-shirts como
ferramenta ativista, pois o uso de grafismos nestas pecas de vestuario
ja remonta aos anos 50/60. Nos anos 70, com o surgimento do Punk e
crescente popularidade do Rock e as suas bandas, acaba também por
surgir um espaco natural para a t-shirt como plataforma de mensa-
gem que tratava de chocar, enraivecer o publico e desafiar o status quo.
(Harris W,, 2023) Ao longo das ultimas décadas, verifica-se uma crescen-
te producao nas criagoes de artistas que refletem a importancia da
camisola na cultura visual contemporanea. E o caso do coredgrafo
Jérome Bel que, na sua pega “Shirtology” 1, se dedica “simplesmente”
a despir as varias camisolas que tem vestidas, enquanto procura inter-
pretar e traduzir as mensagens graficas nelas contidas.

Na analise feita por Etchells (1997) a peca de Jerome Bel , o autor uti-
liza conceitos de Roland Barthes (1991) para evidenciar alguns aspe-
tos relativos a performance do artista, nomeadamente que alinguagem
€ um termo genérico que engloba as ‘given languages” e o “discurso”
que, segundo o mesmo, sao mais facilmente distinguidas pela nocao
de roupa. A roupa pode funcionar como uma linguagem, até mesmo
através das mensagens subliminares presentes graficamente na cami-
sola. Funciona ainda como uma forma de expressao individual que
procura ser comunicada e que depende das estruturas sociais exis-
tentes. Os testemunhos dados através do trabalho de Westwood e Bel
sao sinéonimos de casos em que a t-shirt/camisola, enquanto peca de
vestuario comum, acaba por ver a sua func¢ao base ser desafiada pela
propria presenca grafica que alberga.

*1 “Shirtology”-Video Disponivel nos “Anexos”
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Futebol no Planeta

O que a modalidade do Futebol tem em comum com as restantes é
apenas a simples conotac¢ao de serem desportos. Desde a forma como
é praticado, até toda a sua envolvéncia, € possivel entender o que a dis-
tingue das restantes atividades. Antecipando o Mundial de Futebol
em 2006, foi lan¢ado um pequeno programa televisivo chamado “The
Art of Football from A to Z”, que consistia em desconstruir, por ordem
alfabética, varios elementos associados a modalidade, juntamente
com testemunhos e opinides de atletas e famosos entusiastas do des-
porto. Para o aclamado diretor Wim Wenders (2006), o futebol é uma
forma de arte, como o Rock n’ Roll e Cinema. Para Ruud Van Nistel-
roy (2006), os lances mais esplendorosos permanecem nas memorias
dos adeptos e atletas como pinturas famosas.

No mundo existem pouco mais de 200 desportos com federagoes
nacionais ou internacionais. (Top End Sports, s.d.) Por uma larga mar-
gem, o futebol segue a um ritmo crescente como o desporto mais reco-
nhecido e comum no mundo. Adiante na investigacao, serao apre-
sentados motivos que explicam, sociologicamente, o impacto desta
modalidade na sociedade. Nesta primeira impressao é relevante obter
noc¢oes gerais sobre a pratica deste desporto, que acabam por auxi-
liar na compreensao do seu fendmeno. O Futebol é uma das ativida-
des fisicas mais antigas que permanece até aos dias de hoje. Ha pou-
co mais de 100 anos que é praticado, apesar de relatos que o ligam a
histéria chinesa, ha mais de 5000 anos atras. Chegou a ser proibido
pelos reis devido ao seu carater sangrento que unia multidoes nas
aldeias a comportamentos mais violentos e tenebrosos. (Galeano E.,
1995) E um jogo relativamente simples, apenas uma bola é necessaria
para a acao principal existir. Vinte e dois jogadores estao ativamen-
te envolvidos num campo de grandes dimensbes mas, havendo uma
bola e alguns interessados, a rua, o passeio ou um beco, funcionam
como um campo. A facilidade com que pode ser praticado e a quanti-

®
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dade de pessoas que integra na sua pratica € um dos principais moti-
vos para a sua rapida difusao.

“Era um desporto que ndo exigia dinheiro e que se podia jogar sem nada
além da pura vontade.” (Galeano E., 1995; Futebol ao Sol e a Sombra, p- 45)

Em pleno ano de 2023, como ja referido, esta modalidade continu-
ava a ser a mais exercitada, ouvida, falada, partilhada. Num mundo
inundado pela presenca virtual, a pessoa mais acompanhada digital-
mente é um atleta de futebol (Cristiano Ronaldo), ndo um Papa, um
escritor, um realizador ou um musico. Um fenémeno que nao deixa
de estar associado a emergéncia de um mundo cada vez mais refém
de uma “experiéncia estética”’. (Gumbrecht, s.d., como citado em Vargas &
Coelho, 2007)

Ao evidenciar este fenémeno e a sua dimensao planetaria preten-
der-se-3, adiante, explorar o seu impacto relacionando-o com a impor-
tancia comunicacional da camisola de futebol, apresentando como
esta acaba por ser um dos fatores/ferramentas para o crescente ciclo da
modalidade.
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O Ativismo e as causas no Futebol

Face a sua influéncia, face a forma como move multidées, as prende
ao ecra e aos assentos de um estadio, o futebol tem vindo a provar que
a sua existéncia vai além da pratica desportiva. Atualmente, é também
um palco para opinides e inconformismos, onde o ativismo existe e é
requisitado.

“I'm a big believer in football being the most influential sport in the world,
in terms of being able to get your message to the biggest audience. Football
could have a huge say in influencing so many people.” (Wheeler D., 2022)

Ha temas e causas mais recorrentes, reflexo também da sociedade
atual, onde a modalidade existe. Serao também investigadas de que for-
mas o publico que envolve o futebol pode ou deve ter um papel reinvidi-
cativo face a algumas destas questdes.

Homofobia

Sendo um desporto em que grande parte da sua historia foi e conti-
nua a ser pautada pela presen¢a masculina, no dia-a-dia pensa-se no
futebol como um sinénimo dessa mesma “masculine identity” .1 (Elias
& Dunning 1986) Esta terminologia alberga questdes sociais como o ho-
oliganismo, homofobia, discriminacao de género — que muito lenta-
mente tém vindo a ser abordadas, desmascaradas e alvo de juizo pela
sociedade e, sobretudo, a comunidade de desporto.

Atualmente, sao constantes os statements contra a Homofobia (por
exemplo), pois as proprias entidades como a UEFA (Union of Europe-
an Football Associations), FIFA (International Federation of Associa-
tion Football) entendem que a influéncia do futebol “deve” essa mes-
ma tomada de agao perante o adepto/publico.

A modalidade encontra-se numa fase positiva na abordagem a

*1 T.L. - “Identidade Masculina”

& .

questdes éticas. Porém, (com base nos exemplos apresentados) ainda
com margem de progressdo. Sao comuns os casos de jogadores que
decidem assumir a sua homossexualidade, promovendo a sua nor-
maliza¢ao, mudando mentalidades. Exemplos de casos como Jakub
Jankto (2022) ou Josh Cavallo (2021). Em 2022, um jovem jogador bri-
tanico de 17 anos, Jack Daniels, assumiu publicamente a sua orienta-
¢ao sexual, tornando-se o primeiro profissional britanico a “revelar-
-se” desde 1990. (Mail Online, 2022)

Passaram cerca de 33 anos desde essa ultima revelagao, o que pro-
va existir ainda uma longa jornada de mudanca para a mentalidade
desportiva e todas as outras areas a si alheias.

Aquando do Mundial de Futebol Feminino em 2019, 41 jogadores
e treinadores eram abertamente gay. (Outraged-Homophobia, 2022, UEFA)
Contudo, se por um lado se ergue esta corrente de “revela¢bes” segui-
da de mostras de apoio por parte da comunicacao social ou atletas e
treinadores, cresce também a seguinte questdo: terdo os atletas, ou
todos aqueles envolvidos profissionalmente no desporto, obrigatorie-
dade em tomar uma posicao face a estas questdes?

“It’s crazy when you've got idols like Antoine Griezmann, someone [who
has] won a World Cup, sending you a message of support and saying he’s
proud of you. That is phenomenal.” (Cavallo J., ESPN, 2021)

Estas palavras de Cavallo apds a partilha publica da sua orientagao
sexual, revelam que o atleta se sentiu apoiado e até motivado pela
comunidade em torno do desporto. Quanto maior for o apoio e rece-
tividade a diferenca, talvez mais natural se torne o processo de inclu-
sividade nos desportos.
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Contudo a questao nem sempre é consensual. No dia 17 de maio
de 2022, Dia Internacional contra a Homofobia, Transfobia e Bifo-
bia, o Paris Saint-Germain, clube da cidade de Paris, assinalou a data
através de um simbolismo na sua camisola. O ntimero dos jogado-
res estaria destacado pelas cores do arco-iris (fig. 4). Contudo, um dos
jogadores da equipa, o senegalés Idrissa Gueye, nao marcou presen-
¢a em campo. De acordo com a noticia alegaram tratar-se de ques-
toes pessoais, mas sem confirmac¢des concretas. O jogador senegalés
havia recusado jogar com o seu nimero nos tons de arco-iris devi-
do a sua crenga religiosa, o Islamismo. De acordo com o portal digi-
tal Areo Magazine, a Federacao Francesa de Futebol for¢ou o jogador
a retratar-se publicamente face ao sucedido. (Aero Magazine, 2022)
No seu pais de origem (Senegal), a crenca religiosa é uma realidade e
a homossexualidade é ilegal, punida por lei. A existéncia deste caso
alerta para os desafios do debate da questao: Até que ponto um atleta
profissional deve aderir a causas/manifestagdes de opiniao, na maioria
das vezes ditadas pelos orgaos institucionais que o empregam enquan-
to atleta? Neste exemplo, nao é uma questao similar aos casos de Junk-
to ou Cavallo. Porém, surgem semelhangas — indepentemente da sua
génese, em ambos, as entidades que gerem estes atletas (clubes, agén-
cias, federagoes) tém que assumir publicamente uma posi¢ao ética em
prol da modalidade/sociedade.

Sera que realmente todos expressam a sua opiniao quando é feito
um statement em defesa de algo? Ou serd apenas uma estratégia de falsa
representatividade e inclusao em busca de popularidade?
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fig. 4 PSG numbers (2022)

“In free societies, people are not obliged to kneel before symbols and slogans
they might not believe in or wish to endorse. Neither are they held accou-
ntable for having intolerant views—unless they manifest these views in
words or actions that incite violence or hatred. For footballers, the pitch
is their place of work. It seems wrong that, in order to earn a living, any
individual should be required to proclaim support for any political move-
ment or ideology.” (Khan K. 2022)

A propria organizacdo que ordenou que o jogador em causa se
retratasse publicamente (FIFA) é a mesma que nesse ano organizaria
a competicao desportiva mais lucrativa e assistida no planeta, num
pais como o Catar, onde questdes como a homofobia e direitos das
mulheres estao num ponto mais retrégada do que na Europa.

Como Khan (2022) refere, ndo sera a partir destas punicoes que se
caminhara para uma sociedade mais coesa. Existe sempre um con-
flito de ideias com as normas ocidentais sobre os direitos humanos e
o ato de recusar o uso da camisola nao sera um deles. Até porque se
estes gestos, como o uso da camisola com os tons de arco-iris ou o ato
de ajoelhar perante o hino, nao forem acompanhados por a¢oes, per-
manecerao como uma “farsa”.

Todavia, em Maio de 2023 repetiram-se as manifestacoes anuais a
respeito da comunidade LGBTQIA+. Na Liga Francesa, a mesma com-
peticao onde ocorreu o caso anteriormente evidenciado, os jogadores
poderam apresentar-se em campo com os seus niimeros nas tonalida-
des do arco-iris (novamente). Cinco jogadores do Toulose recusaram-se
aaderirainiciativa, forcando o clube aanularas suas presencas emjogo.
Consequentemente, o Governo francés ordenou que os clubes san-
cionassem dai em diante, todos os atletas que se recusassem a aderir
as iniciativas propostas pelas organizag¢des, delineando a importancia
destas mesmas campanhas. (@b24pt, 2023)
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“Demanding that professional sportspeople display political or religious
symbols as a condition of participation in sport will only undermine the

recreational spirit that has traditionally governed sporting competition.”

(Khan K. 2022)

Face aos casos apresentados e as reflexdes de Khan (2022), é plausi-
vel realcar que o modus operandi da organizac¢ao que rege o futebol se
encontra numa fase de incerteza face a forma como lidam com estas
questoes.

Tratam-se de matérias sociais, de interesse geral, porém, até que
ponto os atletas envolvidos devem publicitar uma opiniao (que pode
nao ser a sua), simplesmente porque a identidade que coordena o des-
porto que estes praticam considera existir um dever moral e ético para
com a tematica, aliado a toda a influéncia que o desporto proporcio-
na a sociedade? A necessidade de imitar um statement com uma opi-
niao que va de encontro aos principios da organizacao pressupde que
o atleta defende (alegadamente) a mesma mentalidade. E uma forma
de o proteger evitando que este crie desacordos face a sua propria opi-
niao, algo impretendivel tendo em conta que o seu principal objetivo
é o de praticar a modalidade. Também, as organiza¢des responsaveis
tém nas suas agendas variados assuntos de cariz social que, aliados a
pratica do futebol e a sua influéncia, podem inserir-se na sociedade
de uma outra forma.

o)
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Racismo

A existéncia do Racismo no futebol, e em muitas outras modalidades,
é consequéncia 6bvia da sua existéncia na sociedade. Exemplos seus
no futebol remontam desde os primérdios da modalidade. Até aos
dias de hoje, vao surgindo situagdes semelhantes, cada vez tratadas
com mais sensibilidade e urgéncia.

Em 2020, a equipa italiana Cagliari baniu permanentemente trés dos
seus adeptos apos estes terem revelado uma conduta racista. (DN, 2020)

Em 1921, a Copa América (competicao equivalente ao Europeu na
regiao Sul-Americana) jogou-se na Argentina. O entdo presidente do
Brasil, Epitassio Pessoa, proclamou um decreto de brancura, orde-
nando que nao se enviassem jogadores de pele escura, por razdes de
prestigio patrio. (Galeano E., 1995) Existem até relatos de jogadores bra-
sileiros que, antes dos jogos, cobriam as suas caras com pd de arroz ou
alisavam os seus cabelos, de forma a tentarem passar despercebidos
pelo seu tom de pele mais escuro e raca.

Galeano (1995) refere que a maioria dos jogadores da histéria do
Brasil provinham de estratos sociais pobres. Conforme menciona-
do anteriormente, o futebol é um desporto simples que exige muito
pouco para ser praticado, o que consequentemente proporciona uma
maior adesao.

“(...) o futebol oferece um dos poucos espagos mais ou menos democriticos
onde as pessoas de pele escura podem competir em pé de igualdade’ (...) no
futebol hd alguma possibilidade de ascensdo social para o menino pobre
(...)” (Galeano E., 1995, Futebol ao Sol e & Sombra, p. 60-61)
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Um caso positivo, porém atipico na recente histéria do Futebol, é o
de Mohammed Salah no Liverpool. Em 2017, o jogador egipcio jun-
tou-se ao Liverpool FC (Inglaterra). Desde entdo, o niimero de crimes
de 6dio anti-Mugulmanos caiu para 16%. (Mousa, S., Stanford University;
Outraged - Racism, UEFA, 2022)

“If he’s good enough for you, he’s good enough for me, if he scores another
few, then I'll be a Muslim too” (Canticos dos Adeptos do Liverpool) (Outraged -
Racism, UEFA, 2022)

Segundo José Mourinho (Outraged-Racism, 2022), Salah é reco-
nhecido e respeitado pelos seus colegas de profissao e adeptos, optou
por nunca dar entrevistas ou lancar comunicados acerca deste tipo de
questdes, limitando-se a fazer o seu trabalho. Segundo a opiniao de
algunsadeptos e treinadores (como José Mourinho), as boas presta¢oes
deste jogador dentro de campo e fora (atitude perante os adeptos, tra-
balho solidario, etc.) acabam por mostrar a maioria dos fas (que reve-
lava comportamentos racistas ou xen6fobos) que néao existe nenhuma
barreira que separe o jogador dos demais. (Outraged - Racism, UEFA, 2022)
Este caso representa ainda um ponto de vista sobre uma questao
levantada no sub-capitulo anterior (Homofobia) — deverao os atletas
insurgir-se publicamente sobre questdes extra-futebol, que podem ou
nao estar diretamente relacionadas consigo mesmos? Neste exemplo,
Mo Salah nao aderegou uma posigao face a sua religidao, nem a qual-
quer outro assunto. Publicamente utilizou uma postura neutra. Con-
sequentemente, face ao seu sucesso profissional, conseguiu impactar
positivamente o publico, num tépico em que o proprio se inclui.
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Em Napoles: a equipa Afro-Napoli (fig. 5), que integra sobretudo imi-
grantes, foi criada com o objetivo de combater a discriminagao (nao
so6 racial). O seu presidente revela que a maior conquista desde a sua
criacao foi quando jovens Napolitanos decidiram juntar-se a equipa e
jogar com o restante plantel, proporcionando uma mudanc¢a de men-
talidade. (Antonio Gargiulo, Presidente Afro-Napoli) (Outraged - Racism, UEFA,
2022)

Contudo, apesar de campanhas contra o Racismo no futebol serem
uma constante atualmente, tal como na questao da Homofobia, sao
temas ainda com uma longa luta pela frente até a sua extingao, tal
como na restante vida em sociedade.

FE

AFRO-NAPOLI UNITED

fig. 5. Afro-Napoli United
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Causas

A dimensao que é conferida a modalidade do futebol torna quase
natural a representacao de outros assuntos para além daquelas ante-
riormente referidas. Nos dias de hoje, é habitual a presenca de uma
mensagem ativista relacionada com politica, alteragdes climaticas,
enfim, tudo o que de certa forma pode ser um assunto numa assem-
bleia parlamentar, ganha um novo palco com o futebol.

O jogador de futebol noruegués Morten Thorsby mudou o niime-
ro da sua camisola de 18 para 2. Fazendo alusao ao acordo de 2015, de
seu nome Paris Agreement, que pretendia assegurar que a temperatura
global do mundo nao subiria mais de 2° graus. O atleta é também res-
ponsavel por fundar a associagdo We Play Green onde aborda questoes
como a sustentabilidade. (One, 2022)

Em pleno Mundial de Futebol, no fim de 2022, num jogo que opu-
nha a Inglaterra contra o Irdo, no seu momento de hino, a selecao Per-
sa decidiu adotar um siléncio profundo, simbolo de protesto dos joga-
dores que representam este pais. Uma a¢ao de revolta contra a violén-
cla, direitos e liberdade das mulheres. (The Guardian, 2022)

Em Fevereiro de 2023, o Borussia Dortmund, clube da 12 liga ale-
ma, assinalou de forma distinta a circunferéncia no centro do seu cam-
po (fig.6), 0 que captou a atencao de todos os presentes. Tratava-se de
um pequeno excesso que perfazia uma das partes da circunferén-
cia, fazendo alusdao a uma campanha do Dia Mundial Contra o Can-
cro, assinalado nesse mesmo dia. O “excesso” simbolizava os tipicos
carocos que alertam a presenca da doencga. O clube havia tido um
atleta com a doenca nessa mesma época (Sebastian Haller) que, nao
s6 recuperou da mesma, como marcou um golo nesse mesmo dia.

(Recegao Orientada, 2023)
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Com estes exemplos, é possivel ter a percecao de que as entidades
responsaveis pela modalidade, sobretudo a nivel europeu, ganharam
uma consciéncia ética e um dever social para com o seu publico, — o de
utilizar a plataforma que o futebol providencia para expor as massas as
mais variadas tematicas de interesse comum.
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fig. 6 Relvado do B. Dortmund (2023)
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II.
Vestir a camisola

II.1
Imagens do Futebol - Influéncias e valores

“Some people believe football is a matter of life and death, I am very disa-
ppointed with that attitude. I can assure you it is much, much more important
than that.” (John Cleese, The Art Of Football From A To Z, 2006, citando Bill Shankly)

Ao longo do texto, a palavra “fenémeno” vai marcando presenca
variadas vezes, devido ao carater singular dos acontecimentos em tor-
no da modalidade. Aqui, “fenémeno” entende-se como expressao cor-
rente, algo de extraordinario, uma palavra corrente na giria futebolis-
tica. Por toda a dimensao que tem vindo a alcangar, o futebol é esse
fenémeno (desportivo, social). Em comum com esta modalidade, todas
as outras foram sendo igualmente praticadas mas, por alguma razao, a
palavra “fenémeno” foi pertencendo gradualmente ao futebol.

Apesar de estarmos perante um “fenémeno”, a omissao de refe-
réncias a este desporto na historia recente do nosso planeta é uma
realidade. Para Galeano (1995), o futebol compara-se a Deus na devo-
¢ao que suscita aos seus crentes e na desconfian¢a que provoca aos
intelectuais, apesar de existirem varios admiradores da modalidade.
Segundo o escritor, esta desconfianca e desprezo por parte de uma
classe intelectual baseia-se “na certeza de que a idolatria da bola é a
supersticdo que o povo merece.”

Essa desconfianga, referida pelo escritor uruguaio, é certamente
um dos motivos de auséncia do futebol em debates. O carater popular
que o envolve é de tal dimensao, que chega a ser impossivel ndo reco-
nhecer o impacto da modalidade. Contudo, serdao mais pelas razoes
negativas que o futebol é constantemente motivo de debate.

Para Galeano: “(...) na maior parte dos casos, a violéncia que desagua
no futebol ndo vem do futebol, tal como as ldgrimas ndo vém do lengo.”
(Galeano E., 1995; Futebol ao Sol e a Sombra, p. 165) O escritor perceciona o fute-
bol como um sintoma e nao um causador de algo pior, como é muitas
vezes falsamente acusado.

Pellini Vargas e Schubert Coelho (2007) apoiam-se em Gumbre-
cht, que vai mais longe: segundo o mesmo, os intelectuais recusam-
-se a reconhecer em qualquer modalidade desportiva, aquilo que as
mesmas representam. Perdem a capacidade de elogiar, reduzindo o
desporto a questdes que ultrapassam topicos politicos e ideoldgicos.
Opiniao que, ironicamente, ajuda o autor a conotar o desporto como
“a mais bela marginalidade da vida”, pois afinal ninguém apelidaria uma
sinfonia de Bethoven de “marginal”.

Futebol é um desporto, uma atividade fisica. Algo que é apenas prati-
cado pelo ser-humano, com essa motivagao. O tinico ser racional no pla-
neta, o mais complexo comunicacionalmente. Se idiomas como o inglés
ou o mandarim permitem a comunicabilidade falante entre a maioria do
globo, o futebol, enquanto desporto, tornou-se numa linguagem univer-
sal compreendida por todos.

“Football has become a universal lanquage of common understanding.”
(John Cleese, 2006)
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Poder e Influéncia Social

A influéncia social do futebol surge por consequéncia da pratica da
modalidade. A forma como a pratica de um desporto que move multi-
does permite evidenciar as varias camadas e comportamentos sociais
confere-lhe pertinéncia investigativa. Esta modalidade, o futebol, é um
desporto — uma atividade fisica que alberga regras que ditam a forma
como esta deve ser praticada, tal como em qualquer outra modalidade.

Mas, antes de tudo isto, existe o jogo.

O “jogo” é um termo pensado por Johan Huizinga (1938), soci6logo e
historiador que se dedicou, na obra Homo Ludens, a decifrar este termo,
bem como as suas fung¢des sociais. Na sua analise, no jogo existe sem-
pre algo “em jogo” que transcende as necessidades imediatas da vida,
que confere um sentido a a¢ao. O jogo tem de significar algo e o autor
reforca que nao se explica nada ao chamar “instinto” ao principio ativo
que constitui a esséncia do jogo — chamar-lhe “espirito” ou “vontade”
seria dizer demasiado —, alertando para a forma como o jogo encerra
um sentido, implicando diretamente a presenca de um elemento nao
material na sua propria esséncia. Algo que se abstém de uma justifica-
¢ao cientifica, que s6 uma reflexao socioldgica consegue compreender.

Segundo Huizinga (1938), a realidade do jogo ultrapassa a esfera
humana e, ao tentar colocar algum fundamento num elemento racio-
nal, o jogo limitar-se-ia a humanidade. “Todo o ser pensante é capaz
de entender a primeira vista que o jogo possui uma realidade auténoma”,
mesmo que a sua lingua nao possua um termo geral capaz de defi-
ni-lo. (Johan Huizinga, 1938) Existem muitas abstra¢cdes que podem
ser negadas, como Deus, a justica, a beleza, a verdade, o bem, mas é
impossivel negar o jogo. Reconhecé-lo, por outro lado, é conferir-lhe
anoc¢ao da sua imaterialidade, pois a sua esséncia ultrapassa o mun-
do animal e os limites da realidade fisica. S6 apds a nogao de jogo
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(Huizinga (1938) surge a “influéncia”, pois nesta investigacao este ter-
mo é consequéncia de tudo aquilo que o jogo envolve. E, tal como refe-
re Huizinga (1938), existe sempre algo a ser disputado no jogo, mesmo
que se jogue por divertimento, joga-se por algo, mesmo que s6 por esse
divertimento. Milhdes de pessoas seguem um desporto. Na génese das
suas paixoes, estdo varios fatores. O gosto pela modalidade sera a base
de todas. Hd quem decida assistir porque simplesmente gosta de obser-
var a ambiéncia, a a¢do; ha quem goste de assistir pois pratica regular-
mente como forma de lazer. Para Huizinga (1938), a semelhanca entre
desporto e ritual é uma certeza, na medida em que, para si, o desporto
(por todos os fatores anteriormente mencionados) funciona como um
género de ritual compensador: “um ato representativo devido a impossibi-
lidade de levar a cabo uma agdo real e intencional”. E tal como nas memo-
rias presentes de Galeano (1995), Huizinga (1938) aborda a pratica pro-
fissional desportiva como um ato de representacao de caracteristicas
que nao sao comuns a maioria dos seres-humanos. Compara essa cele-
bracao ao ato natural dos pavoes e perus, que enaltecem as suas carac-
teristicas perante as fémeas, cujo intuito é o de provocar admiragao.
Tal como neste exemplo, nem todas as pessoas reiinem caracteristicas
naturais que farao delas atletas profissionais.

Deste modo, Huizinga (1938) encara o ritual como uma represen-

tacao sagrada. O autor faz alusao para as representac¢des nas civiliza-
~ . ., . ({34 »

¢Oes primitivas que, segundo ele, albergam um elemento de “jogo” de
defini¢do ainda mais complexa.
“« ~ , . . . ~ a
A representacdo sagrada é mais do que a simples realizagdo de uma aparén-
cia e até mais do que uma realizagdo simbélica: é uma realizagdo mistica.”
(Huizinga, 1938)

*1 - Acto ou efeito de influir.
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Em suma, real¢a como a nogao de “jogo” nos € intrinseca. Uma
crianca brinca e joga na sua maior predisposi¢ao para o lazer, contudo,
ela nao deixa de perceber a no¢ao do jogo. Tal como um atleta o conti-
nua a fazer ao longo da sua carreira com a mesma felicidade dos tem-
pos anteriores, mas sempre com a no¢ao do jogo e da disputa por algo.

Estabelecendo a associacao entre a ideia do “jogo” de Huizinga (1938)
e ainfluéncia, serao apresentados, de seguida, acontecimentos que com-
provam a influéncia do futebol fazendo jus ao raciocinio anteriormente
explicito. Em 1934, ano da guerra entre o Paraguai e a Bolivia, a Cruz
Vermelha paraguaia criou uma equipa de futebol com o objetivo de
realizar jogos para angariacao de fundos para cuidar dos feridos de
ambos os campos de batalha. (Galeano E., 1995) Algo que Galeano apeli-
da como “Futebol e patria, futebol e povo.”

Quando a Alemanha era regida pelo regime Nazi, a equipa do
Dinamo de Kiev (Ucrania) decidiu derrotar uma equipa alema, num
estadio local, contra as ordens de Hitler, que tera reforcado que, se
os atletas ucranianos ganhassem, morreriam. Na Ucrania perme-
nece um monumento em memoria destes jogadores, desde 1942.

(Galeano E., 1995)

Face a um bom momento do AC Milan, (equipa pertencente ao
magnata Berlusconi), Italia viu o politico catapultar-se para a vito-
ria das elei¢oes italianas. Fazendo esquecer um passado de empresas
perto da faléncia, Berlusconi prometeu salvar Italia, tal como salvou o
clube da cidade de Milao. O seu mote de campanha foi até “aproveita-
do” das bancadas do estadio: “Forza Itdlia!”. (Galeano E., 1995)

O futebol é, assim, mobilizado como agio politizadora. E perceti-
vel entender que, ndo sé no passado como também nos dias de hoje,
esta influéncia é muito cimentada no futebol enquanto atividade fisi-
ca, que envolve a no¢ao do “jogo” de Huizinga (1938), em que alguém
disputa algo, alguém perde, alguém ganha - tudo em funcao do jogo.
O esquema “magic circle”, de Huzinga (1938) (fig. 7), reflete a dimensao

@
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e significAncia que o ato de marcar um golo tem na esfera do fute-
bol, comparativamente com a esfera social. Representado pelo gra-
fico, entende-se que o ato ocorrente dentro do futebol é rodeado por
uma esfera de reagbes, emocdes, significados. No “mundo real”, a
acao limita-se a ser apenas isso, para toda a gente.

Esta investiga¢ao foca-se também numa vertente recentemente adi-
cionada a esta “influéncia”, que confere ao desporto um pouco mais
desta dimensao planetaria. Este novo mundo persegue uma “experién-
cia estética” (Gumbrecht, 2006), que aparenta ir além da apresentacio da
disposicao fisica referida na no¢ao de jogo, criada por Huizinga (1938).
A disseminacao da popularidade do futebol é cimentada na influéncia
que este produz nos espectadores, numa era de um crescente interes-
se estético, a influéncia da modalidade transcende o proprio desporto
enquanto pratica desportiva.

The Real World
Playground
O O
scoring a goal kicking a ball into a net
The magic circle Everything else
fig. 7. “Magic Circle’, J. Huizinga (1938)
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Estadio - Palco de Emocgodes

“Quanto teatro existe no grande teatro do futebol? Quantos palcos cabem den-
tro do retdngulo relvado? Nem todos os jogadores atuam sé com as pernas”
(Galeano E., 1995, Futebol ao Sol e 4 Sombra, p. 24)

O estadio é o lugar onde a “influéncia” (anteriormente referida) se
materializa. No estadio é possivel estudarem-se as rea¢oes do publi-
co e entender-se como o jogo, o espetaculo, movimenta multiddes.
E também lugar para outros fenémenos como o fanatismo.

Para Galeano (1995), o futebol, enquanto palco, tem varias dimen-
soes (palcos), como o proprio refere. Ha mais para além do jogo joga-
do que, sé por si, ja fez do Futebol o desporto mais praticado em todo
o mundo. Atualmente, os jogadores entendem que ha um “dentro” e
“fora” de campo. O estadio delinea essa divisao, recebe os adeptos e é
o palco da atividade desportiva.

Kennedy e Hills (2009), referenciando Bale (1994), sugerem que exis-
te um paralelismo entre a ideia de Foucault (1979) sobre a arquitetura
disciplinar da prisdo e a forma como o poder e o controlo se inserem
na segmentacao espacial do estddio moderno. De facto, um dia de jogo
retine emogoes similares as encontradas num perimetro presidiario —
austeridade, ansiedade, nervosismo, tensao. Sao algumas das emogoes
transmitidas pelos intervenientes — equipas, adeptos, entre outros. Emo-
¢oes que se condicionam pela agcao que se desenrola no ato desportivo.

“(...) landscapes of sports possess many elements often rather small featu-
res which are taken for granted by those who daily pass them by, which
are icons for the sports fan (...) The noises, smells and sounds of sportsca-
pes are part of the sense of place experienced by fans: often the sound of
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sport greets the fan before the sight of it’ (Kennedy & Hills, 2009, p. 152-153,

referenciando Bale, 1994)

Ja Armando Vilas Boas (2006) cita Umberto Eco (2005), revelan-
do que, quem assiste ao espetaculo desportivo hoje em dia, fa-lo mais
para sentir o ambiente do que propriamente usufruir da competicao
no seu todo. Remata ainda, dizendo que o envolvimento do publi-
co nestes “rituais sagrados” prende-se muito mais com a experiéncia
estética, “‘Gue ndo tem por fim a contemplagdo de algo de belo, antes uma
experiéncia quase religiosa” — semelhante as associa¢ées com o termo
“ritual”, ja proferidas ao longo desta investigacao. (Vilas Boas, 2006)

De qualquer modo, a no¢ao de estadio, na modalidade que é o
futebol, tem em si varias dimensdes que conferem ao desporto a pla-
taforma necessaria para atingir o seu carater planetario. Em suma, a
sua existéncia é indispensavel, sobretudo no seu papel como palco da
atividade, mas também como peca fulcral no simbolismo e na identi-
dade que traz a cada equipa.
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Adepto, Paixédo e Fanatismo

“We live in a tribal society. Everyone feels the natural need to fit in and
belong somewhere.” (N. Chomsky, 2013, Gondry, M. (Diretor). Is the man who is
tall happy?)

Para Chomsky (2013), esta necessidade humana natural de se que-
rer pertencer a algo é fortemente espontanea. Nos desportos, revé-se
na forma do adepto. E alguém que acaba por sentir a competicio e
apoiar a sua equipa mesmo nao fazendo parte dela, sente-a da mesma
forma que os praticantes, ou até mais.

Mas como se pode sentir apre¢o, amor, crenca, por algo que nao
esta diretamente relacionado consigo?

Se anteriormente foi apresentada uma comparacao entre o fute-
bol e um ritual sacro, Galeano (1995) chama ao dia de jogo uma “mis-
sa pagd’: “A unica religido que ndo tem ateus exibe as suas divindades neste
espago sagrado. Embora o adepto possa contemplar o milagre mais comoda-
mente no ecrd da televisdo, prefere fazer a peregrinagdo até este lugar onde
pode ver os seus anjos, em carne e 0sso, a bater-se em duelo contra os demé-
nios de servigo.” (Galeano E., p. 16)

Ja Norbert Elias e Eric Dunning (1986) comparam a sociedade (com
um elevado nivel de vinculos funcionais) a legitimidade de certas for-
mas de violéncia ritualizada como um espaco singular, reservado para
a catarse nestes espacos, que sao enclaves socialmente aprovados para
um nivel comportamental de excitacao em puiblico. (Benzecry, 2008)

“In a way, disputes among supporters of rival teams, when they are con-
fined to the limit of ritual or mimicry, are a ritualized substitute for more
overt forms of social conflict and violence.” (Benzecry, 2008)

8
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Segundo Benzecry (2008), nestes confrontos, elementos como as cami-
solas funcionam como troféus, simbolo de amizades ou inimizades. Sao
também bens centrais nas aliancas politicas entre os inimigos de uma
equipa rival ou o seu maior rival. Para os adeptos argentinos, existe um
termo para este acontecimento (‘hacer la amistad’ — ‘fazer amizade’). Mas,
segundo o autor, existem claques de clubes maiores que se recusam a
“fazer amizade”, muito por conta do simbolismo das suas cores, de cara-
ter totémico e nao circulatorio. Elementos como as camisolas ou bandei-
ras sao trocadas entre grupos e sinalizam essas aliangas. O furto destes
simbolismos entra no espectro das formas nao ritualizadas de violéncia.

(Benzecry, 2008)

O carater vincado de um adepto em defender o seu clube revela-
-se nos mais pequenos detalhes. Galeano (1995) exemplifica como um
atleta profissional (alguém que € pago para praticar um desporto), aos
olhos do Adepto, é bem mais do que isso: “Se o adepto pertence ao clu-
be, porque ndo os jogadores? Raras vezes o adepto aceita o novo destino de
um jogador idolatrado. Mudar de clube ndo é o mesmo que mudar de local
de trabalho, mesmo que o jogador seja, como é, um profissional que ganha a
vida com as suas pernas. O amor a camisola ndo tem muito a ver com o fute-
bol moderno, mas o adepto castiga o delito de deser¢do.” (p. 140-141)

Adepto Japonés (BBC News Japan)
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Por essa mesma razdo, ao referenciar a claque enquanto parte
integrante do simbolismo do adepto, é também pertinente abordar
o fanatismo.

“O fandtico é o adepto no manicémio (...) Epiléptico, olha para o jogo mas
ndo o vé (...) O Bem ndo é violento, mas o Mal obriga a sé-lo.”(Galeano E.,
1995, Futebol ao Sol e a Sombra, p. 18)

“Aquele adepto tinha passado toda a vida a odiar o River Plate, como tinha
de ser, mas no leito da agonia pediu que o envolvessem na bandeira inimiga.
E assim pdde celebrar, no tltimo suspiro: “— Morre um deles.” (Galeano E.,
1995; Futebol ao Sol e a Sombra, p. 18)

O relato de Galeano (1995) evidencia o carater excéntrico e por vezes
pouco racional, conferido a este tipo de adepto. Sao adeptos que ele-
vam a modalidade ao seu simbolismo maximo, aquilo que represen-
tam. Nestes individuos, a metafora que associa o futebol a um ritual
sagrado representa uma hipérbole para aqueles que nao os compreen-
dem. A referéncia do fanatismo nesta investigagao prende-se com isso
mesmo. A sua “devo¢ao” é o elemento simbdlico maximo da modalida-
de, crucial para se entender o futebol enquanto fenémeno.

“O clube é o tinico bilhete de identidade no qual o adepto acredita. E em mui-
tos casos, a camisola, o hino e a bandeira encarnam tradicées arraigadas,
que se expressam nos campos mas que vém do fundo da histéria de uma
comunidade.” (Galeano E., 1995, Futebol ao Sol e a Sombra, p. 142)

Revelado o enquadramento do adepto, é agora possivel um melhor
entendimento sobre a tematica. A camisola de futebol é um dos sim-
bolos identitarios do clube, veiculo usado pelo adepto de forma a
melhor expressar a sua paixdo. A camisola, portanto, alberga uma
quantidade extensa de significados que s6 quem se encontra envol-
vido no seu contexto consegue entender. Para Kendall e Osbaldiston
(2010), a nogao do valor sagrado da camisola é, sobretudo, reconheci-
da quando a ordem social é interrompida. Os autores exemplificam
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com o caso de Hossam Ghaly, um atleta do Tottenham Hotspur, que
decidiu atirar a sua camisola ao treinador apds ser substituido, aban-
donando depois o estadio. A multidao de adeptos respondeu em tom
de desagrado, dizendo que o jogador nao servia para usar a camisola:
“you’re not fit to wear the shirt” (The Daily Mail, 2007) (Kendall & Osbaldiston 2010)

Este ato, segundo os autores, demonstra a qualidade profana do
simbolismo deste gesto. Os adeptos que apoiam a equipa socialmen-
te e economicamente exigem respeito pela forma como o jogador tra-
ta a camisola do clube. E uma atitude que acaba por revelar o quio
inserida a camisola esta naquilo que é a identidade de uma equipa e
os seus adeptos. A camisola € um pedaco do clube que os adeptos e
atletas carregam, ndo é apenas uma peca de vestuario.

“Like the flag which stands as a sacred totem for nations (Durkheim,
1995), the football shirt is the totem for supporters and players alike.” (Ke-
ndall & Osbaldiston, 2010)

Expressdes como “usar a camisola com mais orgulho” ou “com
paixao” sao frequentes e representam um sinal de comprometimento
com o clube. Deste modo, sem a presenca do adepto e tudo aquilo que
este representa, o futebol e todo o seu mediatismo (bem como o obje-
tivo desta investigacdo), nao teriam sentido. A verdade é que, todas
as modalidades sao rodeadas por pessoas que tém gosto pelas mes-
mas, que as praticam. Chega até a ser um fenémeno ciclico, pois os
proprios atletas ja foram ou sao adeptos. A camisola é a ponte entre o
adepto e o seu clube e, tal como Galeano (1995) refere, o clube é o tini-
co bilhete de identidade em que o adepto acredita. No espago social
que o adepto ocupa no universo do futebol, a camisola confere-lhe repre-
sentacao e distin¢ao entre os demais.
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Os Valores da Camisola de Futebol

Anténio Costa (1997), considerado por Armando Vilas Boas (2006),
refere o desporto como uma atividade profundamente simbdlica.

“O desporto estd cheio de simbolos e de rituais. Ele ndo se reduz a prdticas
que produzem emocdes fortes, mas introduz-nos num sistema de comuni-
cagdo simbélica que penetra o nosso inconsciente” (Vilas Boas, 2006, p. 228)

Anténio Costa (1997) considera o desporto como um fenémeno
social, através do qual é possivel analisar “os principios bdsicos da socie-
dade, os valores que a orientam, os problemas que a afligem, as ideologias
que a sustentam e os ideias que a norteiam” (Vilas Boas, 2006) Revela ainda
que, no futebol, as oposi¢des ou dualidades (morte/vida, caos/ordem,
condenacao/salvacao, inferno/paraiso, derrota/vitéria) podem cons-
tantemente ser dispostas frente a frente e ser experienciadas.

Estabelecendo uma associa¢ao com a modalidade do Futebol, os
soci6logos Gavin Kendall e Nick Osbaldiston (2010) consideram a cami-
sola de futebol como um veiculo para esses mesmos simbolismos e ritu-
ais, muito por conta da forma como se tornou parte integrante em nar-
rativas de autenticidade, sacralidade e profanidade, sendo o principal
elemento de identificac¢ao coletiva no futebol.

No mesmo sentido, Benzecry (2008), na sua analise sobre a camisola
de futebol, levanta discussdoes como: a camisola como um totem, os ritu-
ais e supersticoes do jogo, a forma como os objetos unem a vida social.

Para Osbaldiston e Kendall (2010), que procuram construir um con-
ceito socioldgico em torno da camisola de futebol, narrativas e cédigos
profundos como a pureza, o sagrado, o auténtico e o impuro, a poluicao
e o profano, sdo analisados como construg¢des sociais decisivas.

@
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Deste modo, entende-se que existe um aspeto transcendente na camiso-
la, que ultrapassa o proposito base do objeto —uma peca de tecido essen-
cial a pratica do futebol. A camisola acarreta, no futebol, uma dimen-
sao superior a do seu proposito inicial, permitindo-lhe ter ainda mais
signficado. Tal como referido anteriormente, a camisola transporta
varios valores que sao considerados como pré-adquiridos (para quem
apoia uma equipa de uma modalidade desportiva) e que a tornam num
veiculo, numa ponte, entre a modalidade que €, neste caso, o futebol e
toda a sua comunidade. Estes valores sao consequéncia do facto de o
futebol ser um desporto assente em tradi¢des, conquistas, memorias e
constantes recordacoes do passado, que sdao regularmente recicladas,
conferindo-lhe varias camadas de significados que mais tarde se tradu-

zem para a camisola.
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Valor

O valor é alcangado por meio da troca, de marketing ou simplesmente
do apego a identidade de uma forma que nos permite ver cada expli-
cacdo como apenas uma parte ou instancia de um processo maior.
O facto de a camisola (enquanto objeto), albergar todos estes circui-
tos, faz com que o seu significado va sendo alterado, devido sobretu-
do a dualidade e ao carater mais popular de uma pratica desportiva
como o futebol que causa frequentemente oposi¢oes sociais. O signi-
ficado da camisola pode alterar consoante o seu contexto, questoes
associadas as praticas instituicionais e as relagdes de poder que con-
cebem as relagdes entre o objeto e os seus utilizadores. (Benzecry, 2008)

Segundo Benzecry (2008), a relagao entre a camisola de futebol e os
seus usos tem sido de certo modo vaga, para os estudos da cultura,
identidade e pratica. Embora existam varios estudos sobre a relagao da
identidade, a dimensao social ou o ritual.*1 Para o autor, a maioria des-
tes debates estruturou a discussao por meio da distin¢ao entre o valor
que um objeto alcanca na sua utilizagao e seu valor quando é trocado.
Benzecry (2008), citando a obra de Pierre Bourdieu, A Distin¢ao Social,
defende que os objetos nao tém instru¢des universais de uso, mas sao o
lugar da contesta¢ao sobre significado e possibilidades de uso.

*1 | O autor evidencia varias nogées que diferentes estudiosos tém em re-
lagéo ao valor de um objeto: Os objetos podem ser usados como marcos
de identidade (Bray, 1997); sinal de distingéo e de prémio por se ter ven-
cido uma batalha de modo a se apropriar do produto social (Bourdieu,
1984; Veblen, 1935), usado como ponte comunicacional e que integra re-
lagbes sociais (Gell, 1998; Molotch, 2003; Redfield, 1941) ou por fim, como
a peca central de um ritual que alberga algum tipo de significado num
mundo social em constante mutagéo (Douglas and Isherwood, 1979).
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Um dos pontos chave que permite entender que, no futebol, a
diferenca entre a comercializagdo e a comunidade é cada vez mais
ténue, € quando a autenticidade de uma camisola (o seu carater sagra-
do), s6 é atingivel com a presenca de um logétipo de um patrocina-
dor embutido na camisola. (Benzecry, 2008) Entre dezenas de camisolas
de um clube, os adeptos chegam a distingui-las pelo seu patrocina-
dor. Enquanto esta dicotomia existir, deve ser tida em conta, pois a
sua génese nao ¢ aleatéria. O logdtipo de um patrocinador servir de
elemento de distin¢ao entre varias camisolas é, de facto, a prova de
que ja ndo existe uma distin¢cao acentuada entre o mundo comercial
e o mundo simbolicamente rico, cheio de rituais e significados que é
o futebol, para os seus adeptos. Segundo Benzecry (2008), seria pou-
co correto nao examinar e ignorar a diferenca entre estes dois pdlos,
sem tentar encontrar ligacoes entre o futebol mais totémico e o mais
comercializado, momentos totémicos no marketing do futebol e os
interesses econémicos ocultos no totem de troca de presentes, tal
como eles existem nas praticas dos proprios adeptos de futebol.

Para Kendall e Osbaldiston (2010), a camisola, apesar do seu carater
“sagrado”, pode ser atirada: se um jogador marca um golo e decide atirar
a camisola aos fas como “presente”. Para além do valor sacro do objeto,
a forma como ¢é atirado para o publico (através de um gesto de liberta-
¢ao e sem grande pensamento) revela este poder da troca. O jogador sera
punido com um cartio amarelo, o que segundo os autores é uma recusa
extravagante do senso comum, uma forma de auto-destruicao.

O ato de beijar o simbolo do clube por parte do jogador, ¢ a demons-
tracao do compromisso e afeto pelo clube. Por outro lado, apresentar o
simbolo de forma exuberante aos adeptos rivais, € tido como sinal de
provocac;éo e confronto. (Kendall & Osbaldiston, 2010)
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Partindo do pressuposto de que a camisola é um objeto e tem “valor”
(de varias tipos), este seu valor é de alguma forma alterado quando,
enquanto objeto, a camisola é trocada?

De um ponto de vista manifestamente mais sensato, camisolas de
clubes rivais, quando trocadas entre jogadores, albergam todas as
nogodes de “valor” acima explicitas, porém, o “valor” que a camisola do
seu proprio clube tem para o jogador, nao se transfere para o jogador
da equipa rival que troca a camisola. A camisola tem uma nogao de
representatividade (como uma bandeira) enquanto elemento simbdli-
co. Do mesmo modo que, quando duas pessoas trocam as bandeiras
dos seus paises, ndo trocam a sua nacionalidade. O mesmo se aplica a
este “valor” na camisola de futebol. O ato literal da troca das camisolas
traz o fim as hostilidades do jogo. Contudo, isto nem sempre é possivel,
sobretudo quando jogadores se recusam a trocar camisolas com os seus
eternos rivais devido também ao carater sacro e histérico que a rivalida-
de representa para ambas as equipas. (Kendall & Osbaldiston, 2010)

8 | A camisola (fig. 12) pode funcionar também como simbolo de
resisténcia devido a sua aura. E o exemplo dos adeptos do clube inglés
Manchester United e a sua longa manifestacao de descontentamen-
to para com os donos do clube, a familia Glazer. Os adeptos do clube
inglés, cuja cor principal é o vermelho, em modo de protesto, utilizam
as cores mais antigas do clube (verde e amarelo) através da camisola,
que aqui ganha uma expressao totémica de autenticidade particular.
(Kendall & Osbaldiston, 2010)

Para além destas diferentes nog¢oes de “valor”, onde o simbolismo
do objeto é explorado aos mais diferentes niveis, os autores consideram
que existe um “‘consumidor desinteressado”, que se abstém das ques-
toes que se prendem ao “valor”, alcancado pelo simbolismo induzido
pelo futebol. Em vez disso, este tipo de consumidor procura um design
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diferente, sem ter necessariamente uma razao maior de ser. (Kendall &
Osbaldiston, 2010) Este consumidor nao se rege pelas questdes acima refe-
renciadas, opde-se a figura do adepto, que tem e procura manter uma
relacdo com o clube que apoia.

Do ponto de vista ideologico, Zizek (2012) afirma: “mude presence

beyond meaning”, reforcando que nem tudo tem de mover-se por um
significado — deve também funcionar como um significante flutuante
— exemplificando com a melodia “Oat of Joy” (Hino da Alegria). Segun-
do o fil6sofo, é uma melodia que tem sido usada por lideres mundiais
bons e terriveis, em varias campanhas politicas e prova que é uma cena
perversa de fraternidade universal. Para Zizek, é assim que a ideologia
funciona. O filésofo apresenta o termo psico-analitico “distituicao sub-
jetiva” que, simplificando, é quando se abandona o dominio simbdlico
de algo. O ato de cancelar ou suspender todo o campo de autoridade
simbdlica.
“when we encounter in reality an object which has all the properties of
the fantasized object of desire, we are nevertheless necessarily somewhat
disappointed; we experience a certain ‘this is not it’; it becomes evident
that the finally found real object is not the reference of desire even though
it possesses all the required properties.” — (Zizek, 2012)

Aplicando estas nogdes providenciadas por Zizek (2012), uma
camisola sem elementos graficos, ou talvez sem patrocinios, no fun-
do, tudo o que possa originar algum tipo de simbolismo e que possa
trazer um carater sacro ao objeto, com a “distitui¢ao subjetiva” é, na
sua génese, apenas uma camisola. Segundo Barthes (1991), qualquer
significante pode tornar-se suporte de um outro qualquer significado.
Tratando-se de uma questao relacional, dependendo neste caso, dos
elementos graficos da camisola. Neste sentido, defende que um sig-
nificante (neste caso, a camisola), pode ter multiplos significados ou
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8 | Camisola como simbolo de protesto. Movimento “Glazer’s Out” (Inglaterray).



interpretacoes, dependendo do contexto e da perspectiva do obser-
vador. Sendo a camisola um objeto, pode ser portadora de significa-
dos polissémicos, adquirindo diferentes conotagoes e significados em

varios contextos culturais, sociais ou histéricos. X : > A\ S
| ! tancard
8 | Talvez seja nesse sentido que se comportem todos aqueles “consu- Y

midores desinteressados”, que vestem uma camisola ou um adereco de um
clube sem o carater simbdlico do objeto, sem esta no¢ao de “valor” lhes
causar a mesma influéncia que é causada ao adepto, no ato da escolha.
Exemplificando, é comum verem-se artistas musicais a usarem cami-
solas de determinados clubes, consoante a cidade ou pais onde atuam,
com o intuito de criarem uma uniao mais acelerada com o publico (fig.
13). Aqui, entende-se a camisola como um objeto que detém um valor
simbdlico, porém apenas no sentido de se estabelecer uma relagao atra-
vés do ponto de vista geografico, excetuando todos os valores de sacra-
lidade abracados pelo adepto.

Em suma, entende-se que é conferido “valor” a uma camisola quan-
do esta é usada ou trocada e funciona como uma pequena parte de um
processo maior. (Benzecry, 2008) No fundo, justamente o lugar que a cami-
sola de futebol ocupa no seio da modalidade. As relagoes entre os inter-
venientes que a utilizam e os préprios acontecimentos consequentes da
pratica da modalidade conferem-lhe mais ou menos valor.

O que é suficiente para definir a ideia de “contentor vazio” ou signi-
ficante flutuante, referida por Zizek (2012)? A fig. 14 exemplifica um caso
em que um saco de plastico, com o mesmo padrao grafico da selecao
argentina (listas brancas e azuis “celeste”), foi o suficiente para uma
crianca se identificar com a mesma e desenhar o nome do seu jogador

favorito atras. Contrariando algumas das ideias acimas referidas, que
do ponto de vista comercial podem estar corretas, mas no panorama

fig. 14 | Crianga com saco de plastico como camisola

geral e tal como exemplificado com esta imagem, talvez a identifica-
¢ao grafica possa ser ainda mais reduzida — o que potencia ainda mais
a ideia da camisola de futebol como veiculo para a mensagem grafica.

8
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Autenticidade

De acordo com Kendall e Osbaldiston (2010), a questao da “autenti-
cidade” foi deixada sobretudo para os filésofos. Varios argumentos
foram surgindo, tentando construir a ideia sobre como podera existir
a “verdadeira autenticidade”, sobretudo em relacao a si mesma.

Os autores apresentam o trabalho de alguns soci6logos, cujas con-
tribui¢oes foram decisivas na procura de um melhor entendimento
sobre este termo *1 da autenticidade subjetiva. Recentemente, a “auten-
ticidade” tem tido um papel crucial na analise socioldgica e antropol6-
gica do estilo de vida, trabalho e relagoes.

Contudo, para Kendall e Osbaldiston (2010), estes conceitos con-
temporaneos (ao inverso do que acontece na Filosofia), sdo funda-
mentados para uma construc¢ao social vazia de signficado, exceto por
meio de narrativas culturais, mitos e imaginag¢oes coletivas. Sugerin-
do que a autenticidade é a objetificacdo/materializacdo de um proces-
so de representacao e nao um estado de ser. Num determinado tempo
e lugar, ha um conjunto de qualidades que um conjunto de pesssoas
acordou em adotar, representando um ideal. Mencionando Vannini
e William (2009), os autores referem que, da mesma forma que a cul-
tura se vai alterando ao longo do tempo — praticas, valores e crengas —
a defini¢ao do que constitui a “autenticidade” também.

Se anteriormente foram apresentados diferentes pontos de vista
relativos a nogao de “valor”, a sociologia encarrega-se da mesma tare-
fa para a “autenticidade” que, segundo Benzecry (2008), se mantém
numa dicotomia com o termo “comoditiza¢ao” (commodification), o que
para o autor origina uma certa dubiedade na no¢ao do termo “autenti-
cidade”, por conta da a¢ao da globalizacao e da comercializacao.

*] Autores mencionados: Simmel (1997[1903]),
Weber (1978[1925]) e Durkheim (1984[1893])
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Para o autor, a construcao de “autenticidade” envolve um proces-
so de design complexo, a representacao publica da equipa, anogao de
que se esta a criar algo para dois circuitos de usos diferentes (atletas
profissionais e adeptos) e, por fim, uma incorporagao paradoxal de
tecnologia e publicidade. (Benzecry, 2008)

Benzecry (2008), aborda o caso do clube argentino Boca Juniors.
Em 1905, a camisola da equipa era rosa, algo que foi facilmente des-
cartado devido as constantes ofensas proveninentes de equipas rivais.
Mais tarde, nesse mesmo ano, a camisola passou a adotar riscas finas
pretas e brancas. Em 1906, a cor preta tornou-se azul “bebé”, mas a
sua escolha nunca foi consensual. Um ano mais tarde, um emigrante
italiano chamado Juan Brichetto propds uma solugao para o proble-
ma. Devido ao seu trabalho, que consistia em dar permissao a entrada
de navios num porto local, o adepto sugeriu que as cores da bandeira
do primeiro navio que entrasse na doca fossem adotadas pelo clube.
O primeiro navio foi um petroleiro Sueco com as cores da bandeira
da Suécia (azul e amarelo). E também por este motivo que a camiso-
la tem em si uma grande lista amarela na horizontal. Estas historias
poderiam ser omitidas e nunca ser reveladas, mas o seu lugar na nar-
rativa da equipa permite entender como a sua autenticidade foi cul-
tivada. Benzecry (2008) associa este exemplo ao termo apelidado por
Eric Hobsbawm (1983), Ranger (1983) e Richard Peterson (1997) como
“invencao de tradicao” e “fabrico de autenticidade”, respetivamente.

Dixon K. (2013) referencia Anthony King (1997), que defende que a
“autenticidade” é atribuida a uma visao mais romantica do “tradicional”,
que esta constantemente sob ataque dentro do processo de globalizagao,
poés-modernidade e a cultura do consumidor na sua generalidade.
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Para Benzecry (2008), a presenca de patrocinios nas camisolas sur-
ge, de certo modo, como uma forma de assegurar a autenticidade das
mesmas, dado que os fabricantes de camisolas falsificadas iniciaram a
reproducao dos logétipos nas suas falsificagdes. Contudo, héd nao mui-
to tempo atras, a distin¢ao pela autenticidade ocorria apenas pela pre-
senca do patrocinio nas camisolas originais. Nos dias de hoje, os fabri-
cantes de falsificagoes mantém o uso dos patrocinios e os fornecedores
oficiais procuram inovar com novas tecnologias de tecido/materiais.
Com este exemplo, € possivel evidenciar uma tentativa de manter a
autenticidade, assim como perceber até que ponto produgao e consu-
mo sao meramente ciclos naquilo que é um processo continuo. Este
fenémeno revela-se interessante: a comercializacao indevida de uma
camisola torna-se, para o publico, o atributo que dita a autenticidade
e rege a maioria das mudangas no processo de consumo. (Benzecry, 2008)
A ideia de “autenticidade” conecta-se com a func¢ao ideoldgica da
camisola de futebol (como sera exposto adiante). Todos os valores
sociologicos associados a camisola, co-habitam no mesmo espago em
que fornecem ao objeto todo este potencial simbdlico.

Concluindo, entende-se que a autenticidade vai sendo conferida
naturalmente ao longo do tempo, por uma determinada camisola (e a
sua equipa). A sua defini¢ao nao se rege apenas pela distin¢ao de uma
camisola oficial de uma falsificacao, mas sim de uma aten¢ao mais efi-
caz ao passado e a tradi¢ao de uma equipa — uma visao mais roman-
tica da tradi¢cao (Benzecry, 2008, segundo King, 1997).

“Passado”/“tradicao”, sao o ponto comum em que as perspetivas
apresentadas anteriormente encontram concordancia, ja que para
alguns autores a autenticidade é meramente uma materializagdo de
um processo de representacao desse passado e nao um estado de ser.
(Kendall e Osbaldiston, 2010) No entanto, é inegavel que a autenticidade é
um valor conferido a camisola e prova evidente da sua transcendéncia.
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Ideologia

“If ideology is a frame and you look to reality through the frame, you’ll see
it differently. The frame doesn’t add anything. The frame opens the abism
of suspiction.” (Zizek, 2012)

Segundo Zizek (2012), atualmente vive-se numa sociedade p6s-mo-
derna em que o cidadao comum é praticamente coagido a sentir pra-
zer. O prazer existe e “persegue-nos”. Com a ideia de um sentimento
de pertenca por parte do adepto (anteriormente referido), permanece
anocao de que se busca pertencer a algo e que essa conce¢ao encaixa
nesta ideia de prazer/desejo. Por isso, para Zizek (2012), o desejo nao
€ s6 a ambicao de algo. O desejo é também o desejo por si proprio, o
desejo de continuar a desejar. E é nesta linha de raciocinio em que o
consumismo se alimenta pelo desejo do consumidor, que o filésofo
defende o consumismo puro como a tnica ideologia funcional.

81 No documentario “Pervert’s Guide to Ideology”, onde Zizek (2012)
desconstroi varias nog¢des acerca da ideologia, o filésofo apresenta o
filme “They Live” (fig. 15) (Carpenter, 1988) como mote para o seu racioci-
nio. Resumidamente, o filme retrata uma sociedade moderna a época,
aparentemente normal, numa altura em que a televisao e a publici-
dade ja tém um lugar estabelecido na vida quotidiana. A personagem
principal do filme, John Nada, descobre um par de 6culos a partida
comuns, mas que quando colocados, lhe permitem ver a realidade
subliminar a preto e branco. John Nada visualiza e entende a verda-
deira realidade. Uma sociedade altamente manipulada pelo consu-
mismo, pela televisao e as suas transmissoes. Para Zizek (2012), a “ide-
ologia” funciona como os 6culos do filme de Carpenter (1988) e a for-
ma como a criticamos deve ser equivalente ao uso dos 6culos.
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No mundo do desporto, usar este tipo de filtro auxilia na percecao
da mensagem que se quer transmitir, assim como a melhor forma de o
fazer. Contudo, é uma declara¢ao de que se vive numa sociedade consu-
mista, onde a vertente desportiva esta indubitavelmente inserida.

Se, segundo Zizek (2012), a ideologia perceciona uma no¢ao mais
clara de uma identidade, “histeria” é um termo que o fil6sofo apre-
senta como algo que interroga a identidade social e simbdlica de algo.

“Why am I what you say I am?” (Zizek, 2012) — Uma questao direcio-
nada a autoridade que define o individuo.

Noutro dmbito, Noam Chomsky (2013) apresenta o “conceito de
continuidade” no documentario “Is the man who is tall happy?” (Gon-
dry, 2013) . Este conceito surge para Noam Chomsky (2013) como uma
questao, a qual pretendeu responder. O soci6logo e filésofo apresen-
ta cenarios como: “Ver um velho amigo depois de um tempo; a sua
aparéncia pode ser um pouco diferente, a sua personalidade também,
entdo sera ele ainda a mesma pessoa que conheci?”

Chomsky (Gondry, 2013) usa ainda o seguinte exemplo: uma arvo-
re é plantada, cresce e torna-se adulta. Mais tarde, é cortada e um dos
seus galhos é plantado, dando origem a uma nova arvore. A arvore
original ainda existe? Para Chomsky (Gondry, 2013), parte do concei-
to da arvore prende-se com uma nog¢ao abstrata do conceito de conti-
nuidade. A arvore original tem uma existéncia continua, imposta pela
noc¢ao de continuidade, mas também pelo facto de esta ser “clonada”
ao originar uma nova arvore, através de um dos seus galhos. Contu-
do, ao tornar-se uma nova arvore, a no¢ao de continuidade pode dife-
rir consoante uma diferente realidade. Por exemplo, alguém que viu
apenas a “nova” arvore adulta pode conferir outra interpretacao da
realidade.
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fig. 15 | Frames do filme “They Live” (John Carpenter, 1988)
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Exemplo de como a Iégica de Zizek pode ser interpretada em camisolas de futebol
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Quando uma crian¢a vé desenhos animados e uma personagem
se teletransporta, ndo entende a ciéncia por detras do teletranspor-
te, mas compreende que aquela personagem se deslocou no espaco.

(N. Chomsky, 2013, Gondry, M. (Diretor). Is the man who is tall happy)

O conceito de continuidade permite, nao s6 uma melhor nogao de
“autenticidade”, como também de “ideologia”.

“We understand this things, without instructions, without experience.
They have to do with very complex notions of continuity of entities. A major
part of how we identify anything in the world, no matter how elementary
it is, is the mental conceptions we impose on interpreting a very fragmen-
tary experience. - Visual experience is just stimulations of the retina, but
we impose a very rich interpretation, including things such as continuity.”

(N. Chomsky, 2013, Gondry, M. (Diretor). Is the man who is tall happy)

8 | Estabelecendo um paralelismo com a tematica, o conceito de con-
tinuidade (fig.16) pode aplicar-se na linguagem grafica de uma camisola.
Cada equipa tem regras pré-estabelecidas que ajudam a definir a sua
identidade. O Manchester United, por exemplo, utiliza uma camisola
maioritariamente vermelha; o FC Porto, listas azuis e brancas e o Villa
Real, camisolas amarelas. Usando a analogia anterior de Chomsky
(2013) sobre o “velho amigo”: quando duas camisolas da mesma equi-
pa, com 10 anos de diferenca entre si, sio comparadas, serao os valo-
res ou ideais os mesmos? Nao ha ganho de uma identidade/valores
mediante a deterioragao de outra? E tal como a crian¢a que entende o
teletransporte, podera certamente uma crianca entender os elemen-
tos graficos base que sao comuns as varias camisolas de uma equipa?
Uma camisola do FC Porto dos anos 70 tem riscas azuis e brancas ver-
ticais, tal como uma camisola do FC Porto em 2023. Para além des-
te ser um dos desafios criativos do designer na criacdo de uma nova

camisola, esta compreensao de que certos elementos graficos confe-
rem familiaridade e, consequentemente, tradi¢ao (de acordo com os
raciocinios anteriormente expostos) reflete a esséncia da “autentici-
dade” na camisola.

Outro ponto de vista fornecido por Chomsky (2013), que de certo
modo associa a ideologia a no¢ao de autenticidade, é a historia do “bar-
co de Theseus”. Este caso consiste numa experiéncia mental sobre se
um objeto que teve todos os seus componentes substituidos permane-
ce, na sua esséncia, o mesmo objeto. O conceito é um dos mais antigos
da filosofia ocidental, remontando ao tempo de 500-400 a.C.

Uma das tabuas do navio cai. Theseus atira-a ao mar e substitui-
-a por outra. Outra tabua cai e Theseus repete o processo. O mesmo
acontece mais algumas vezes. Se alguém pegar em todas as tabuas
do navio de Theseus e reconstrui-lo, havera agora um novo navio de
Theseus? Nao necessariamente, pois o navio onde estd Theseus, é o
navio de Theseus.

O que as marcas e fornecedores desportivos pretendem transmi-
tir € que, se o Adepto adquirir uma camisola oficial de listas verdes
e brancas (por exemplo), estara a apoiar e a inserir-se ainda mais na
cultura do clube, do que se adquirisse uma camisola nao oficial, de
listas verdes e brancas.

Se nao for a camisola oficial, talvez o adepto nao esteja a fazer o
esforco necessario para apoiar o clube. Logico sera referir que a aqui-
sicdo de uma camisola oficial ndo fara essencialmente um adepto
mais adepto, mas € uma mensagem subliminar que procura ser pas-
sada, época apds época — sempre que sao publicitadas novas camiso-
las. Esta analogia representa a aura simbodlica e totémica do futebol que

coexiste com a comercializacao do mesmo. o 5
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Em suma, segundo Zizek (2012), a Ideologia é algo quase intrinseco nes-
ta sociedade pés-moderna, na medida em que o prazer é uma ideolo-
gia funcional que esta completamente associado ao carater consumis-
ta da sociedade. O “conceito de continuidade” e o caso do “barco de
Theseus”, fornecidos por Chomsky (2013), refletem os varios conceitos
apresentados anteriormente, reforcando que o carater sacro (Benzecry
2008) de uma camisola é concebido por elementos imateriais (como
conquistas, tradic¢des, etc), mas de igual importancia face a outros que
0 sao. Deste modo, entende-se que a no¢ao de Ideologia facilita a com-
preensao do “valor”, da “autenticidade” e, no fundo, de todos os valores
socioldgicos que suportam a camisola de futebol.
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fig. 16 | Conceito de Continuidade
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Afeto

A experiéncia de assistir a um determinado desporto consegue
espoletar emoc¢des que, na maioria das vezes, estdo “adormecidas”.
Ao assistir a uma partida, o espectador consegue sentir emogoes tao
intensas como numa discussao de trabalho ou até algo que se com-
pare com o momento mais feliz da sua vida - uma resposta corporal
para além do signficado (“bodily response beyond meaning”) (Kennedy &
Hills, 2009). Chorar, elevar o punho o mais alto possivel no ar, roer as
unhas, gritar, sdo algumas das reagcdes potenciadas por emo¢oes mais
intensas. *I

Kennedy e Hills (2009) referem Grossberg (1992), para quem o “afeto”
representa o nivel de dedicagao/empenho em algo, experiéncia particu-
lar ou desportiva inclusive. Para si, o termo “afeto” é a peca que ajuda a
completar a no¢ao de “ideologia”.

“(..) it captures a sense of an individual’'s embodied, passionate invest-
ment in ideas and events that may not be easily understood, articulated
or even rationalised in a cognitive sense.” (Kennedy & Hills, 2009, p. 25-26)

Por psicdlogos e sociblogos, é um termo geralmente usado para
conotar emog¢des. Porém, Wissinger (2007), segundo os autores, refe-
re que “afeto” e “emocoes” sio diferentes. O “afeto” precede as emo-
¢Oes, “afeto” ndo é consciente. Seguindo este raciocinio, sera possivel
ter uma no¢ao mais esclarecedora das for¢as que fluem entre corpos e
tecnologias, no caso do desporto mediatico. (Kennedy & Hills, 2009)

*1 Clough (2007), segundo Kennedy e Hills (2009), cré que
existe uma mudanga do ponto de vista afetivo sobre as
disciplinas académicas, nas ciéncias humanas e sociais.
Alguns estudos nas Ultimas décadas procuram entender
o “afeto” combinando o corpo com a mente.

102

O “afeto” pode também ser compreendido como uma energia social
que une pessoas e grupos sociais. Os autores Kennedy e Hills (2009)
abordam a perspetiva de Durkheim (1966), que procurou entender
os movimentos de sentimento nas multidées que “nado se originam
em nenhuma das consciéncias individuais particulares”. Segundo
os autores, para Wissinger (2007), os efeitos do “afeto”, nao sé nao
sao previsiveis, como também nao se reduzem a apenas um estimulo.
Exemplifica com a forma como vérias pessoas reagem a mesma musi-
ca: algumas decidem levantar-se e dangar, cantar, outras nao. Para si,
o “afeto” é dindmico e o seu conceito requer que a relagdo do corpo
com a representacao seja repensada.

Kennedy e Hills (2009) revelam que entender o processo de expe-
rienciar o espetaculo desportivo, em termos de “afeto”, ajuda a com-
preender a “paixao” que eventos como os Jogos Olimpicos ou Mun-
diais de Futebol acarretam. Sao grandes eventos, de investimento afe-
tivo de curta-duracao, mas intensos — permitindo que os espectadores
experienciem varios tipos de emoc¢des nesse curto espago de tempo.
Algo que, segundo os autores, Grossberg (1992) descreve como oca-
sides onde existe excesso de “afeto” (‘occasion of an overindulgence of
affect). As emogdes sao experienciadas de formas mais reais devido
ao seu proprio excesso, que é construido através da inaceitabilidade
e a ininteligibilidade da mensagem, tornando-a ainda mais podero-
sa. Situagoes em que o publico vive relacoes afetivas que ultrapassam
a sua vida. Grossberg (1992), referenciado pelos autores, defende que
esta casualidade continuara a acontecer, muito também por conta da
televisao onde o publico assiste a este género de competi¢oes.
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Estas competi¢Oes estao construidas sobre uma ampla instabilida-
de ao nivel dos seus valores (como sera apresentado no estudo de caso
“World Cup 2022”). Competicao/participagao global; hierarquia, elitis-
mo/unidade, inclusao; igualdade de oportunidades, jogo limpo/privi-
légios flagrantes, corrupgao visivel; valores masculinos hegemoénicos/
triunfos feministas. Estas contradi¢oes, segundo Kennedy e Hills (2009),
devem ser resolvidas, porém sao também a esséncia do apelo afetivo.

“The sport contest at the heart of the sport spectacle crystallises the pano-

ply of uncertainties and ambiguities into an unpredictable affective event.”

(Kennedy & Hills, 2009, p. 28)

Neste sentido, entende-se o “afeto” como um elemento que auxilia na
criacao de emocdes, na ambiéncia sentimental do espétaculo desporti-
vo, sendo este mesmo considerado uma energia social que proporciona
aunido de pessoas a grupos sociais e a um evento, posteriormente. (Ken-
nedy & Hills, 2009) O afeto nao é consciente, nem todos os seres humanos
revelam ter a mesma quantidade deste, para além do facto de estar con-
dicionado pelo tipo de atividade ou situagao em que se insere, pois con-
soante a pessoa e a ocasiao, o seu nivel de afeto ird sempre variar. O afeto
é crucial para a existéncia do adepto.
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Nostalgia
Nostalgia é o “afeto” pelo passado.

Inigo Turner (s.d.), diretor de design da Adidas, referiu: “Nostalgia
is the Zeitgeist*\. People want to feel very connected to a certain era, when
everything was better. There are new trends, but nostalgia is rooted in.
There will always be an affection for the past, to good memories. (...) Foo-
tball shirts are a part of life.”

As emocdes do quotidiano futebolistico querem-se traduzidas em
titulos, museus repletos de bons momentos e memdrias. O “afeto” por
um clube pode ser transmitido por um familiar, por um amigo ou
simplesmente por alguma conquista ou uma atividade que gere emo-
¢ao. A nostalgia une o passado ao presente, é a pequena dose de pas-
sado que é permitido na vida corrente. E o que une a paixdo de um
pai pelo seu clube a paixao do seu filho pelo mesmo clube; a histéria,
a memoria do mesmo.

Na série “Welcome to Wrexham” (2022) (fig. 17), uma adepta partilha
que, assim que a época desportiva termina, guarda a camisola dessa mes-
ma época na gaveta. Com a camisola, vao todas as memorias dessa tem-
porada. *2

A camisola de futebol pretende satisfazer os adeptos que a bus-
cam pela pureza e tradi¢do. Outros, buscam-na pela diferenciagao
que pode ser alcancada pelo design radical. Para alguns, representa
um Passado melhor e, para outros, a grandeza do Presente. O design
da camisola de futebol é e continuara a ser uma tentativa de conciliar
multiplos ideais concorrentes. (Stride et al., 2015)

*1 Termo alemdo cuja tradugdo significa espirito da época ou sinal dos tempos.

A camisola de futebol é um dos principais meios de representagao
e de identificacao do Adepto, é foco da cultura de colecionismo e da
“nostalgia”. Esta € uma influéncia positiva no sentimento que os fas
acabam por nutrir por um determinado clube ou desporto e claro, no
aspeto consumidor deste. Segundo Stride et al. (2015), os clubes ingle-
ses aparentam estar cada vez mais conscientes de como a nostalgia
e a autenticidade oferecidas pela heranca da sua histéria podem ser
elementos eficazes no estabelecimento e propagacao de marca, come-
¢ando a capitalizar com isso. (Stride et al., 2015)

“A football shirt that acknowledges the past also projects a fan’s sta-
tus, by conveying the wearer’s existential authenticity as a fan. Through
wearing the history of the club, they display loyalty and knowledge.” (Stri-

de et al., 2015, p. 180)

Atualmente, existe um efeito de nostalgia “comprimida” ou “acele-
rada” no futebol; quando designs com menos de 20 anos sao reapro-
veitados. (Stride et al., 2015) Os autores reforcam que, quando estes casos
acontecem com frequéncia, ha uma relacao com as tendéncias sociais
mais comuns para uma obsolescéncia rapida e, por vezes, lotada de
produtos e de personalidades, ligadas a culturas hegemoénicas de con-
sumismo e celebridades descartaveis que tornaram a impermanén-
cia como permanente. (Stride et al., 2015) Este ritmo atual, face ha uns
anos, é substancialmente mais acelerado. Hoje em dia, é uma prati-
ca corrente apresentarem-se novos designs a cada época desportiva.
Equipamento principal, secundario, terciario, guarda-redes, prematch.

*2 fig. 17 (SIEP18 “Do or Die")
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Estas mudangas rapidas e revolucionarias no que antes era uma cul-
tura em lenta evolugao, provavelmente farao com que uma camisola
com I0 anos ja tenha um valor nostélgico maior do que teria no passa-
do — menos descartavel e mais estavel. Segundo os autores, apesar da
noc¢ao de nostalgia ser bastante explorada, a percecao dos fas de des-
porto sobre o que consiste em “nostalgia” e sobre quais os periodos
das suas vidas em que ha uma maior probabilidade de serem evocados
sentimentos nostalgicos, é algo que permanece substancialmente pou-
co explorado. (Stride et al., 2015)

Todo este aglomerado de identidades, especialmente o conjun-
to de adeptos, permite que, sociologicamente, se origine um outro
“fenémeno” dentro da “nostalgia”, a “nostalgia coletiva”. Esta con-
siste num sentimento coletivo de nostalgia. Sao pessoas que podem
até nao se conhecer entre si, mas o mesmo sentimento de afeto e de
memoria pelo passado é comum. E é através deste fendémeno que a
nostalgia permanece e cresce com o passar do tempo, por se enteder
que um grande nimero de pessoas (neste caso, adeptos) nutre uma
sensac¢ao de afeto comparativamente semelhante.

Quando um conjunto de adeptos procura ativamente reagir peran-
te o seu clube, é uma forma de nostalgia coletiva. Assente no racioci-
nio de Davis (1979), os autores revelam que por vezes a autenticidade
se perde num processo de comercializagao de um clube, ou até quan-
do hé um declinio financeiro. Porém, para estes conjuntos de adeptos,
existem valores e normas de carater sacro que se devem perpetuar no
tempo. (Kendall & Osbaldiston, 2010)

“(...) 0 acordo coletivo sobre a realidade influencia fortemente a percegdo
do que é 0 qué” (Vilas Boas, 2006, p. 102, citando Atkin)
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Também, Kendall e Osbaldiston (2010) apresentam a corporiza-
¢ao do futebol como um dos principais motivos da perda da autenti-
cidade/aura, tal como partilha Davis (1979). Exemplificam com o caso
do Liverpool FC, clube inglés com donos privados de grandes pos-
ses, que segundo os autores, ignora os seus adeptos. Um conjunto de
adeptos (Supporter Ownership Scheme) decidiu criar uma camisola
alternativa, cujos objetivos passam por afastar mais rendimentos do
topo do clube, ajudar a educar e informar os menos atentos e também
como forma de gerar publicidade. Aqui, a camisola adquiriu um sim-
bolismo de resisténcia devido a sua aparéncia auténtica e a sua aura.
Porém, a maneira pela qual a camisola pode refletir o profano por
meio de um simbolismo que vincula a camisola a uma luta politica
entre verdadeiros adeptos e elites corporativas, é aparente. A camisola
adquire este estatuto totémico de reinvidicacao para os fas que se quei-
ram revelar verdadeiros adeptos e mostrar a sua lealdade através desta
medida que procura também trazer de volta um pouco da “autenticida-
de”. O grupo responsavel pela criagdo da camisola (Supporter Owner-
ship Scheme) pretende, a longo-prazo, adquirir de volta o clube para os
adeptos. A camisola de protesto criada pretende refletir isso mesmo, até
pela objetividade na sua mensagem. (Kendall & Osbaldiston, 2010)

Numa perspetiva mais geral do desporto, Elias (1985) afirma que este
carater sagrado que o desporto vai ocupando, acaba por preencher as
lacunas deixadas pela religido. O autor da o exemplo “extremo” (segun-
do 0 mesmo) de alguns adeptos do Liverpool que tém o desejo que as
suas cinzas sejam espalhadas no estadio do clube, de forma a perma-
necerem eternizados num local que lhes trouxe as melhores meméorias
das suas vidas. Estes adeptos identificam o estadio como o altar, templo
que “adoram”. E relevante salientar que, por exemplo, na religiio cat6-
lica, o altar € um lugar que recebe as diferentes fases da vida dos crentes
da religiao (batismo, comunhao, casamento, funeral).
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No presente, para além de cerimoénias politicas e militares, para
além das comunidades emigrantes, um dos poucos locais onde ha um
sentido de identificacdo coletiva para com uma na¢ao € num estadio
de futebol, onde se canta o hino.

Usando exemplos mais extremos ou nao, € notdria a formacgao de
uma identificacdo coletiva e ndo sera erroneo afirmar que o desporto
se esta a tornar a religido desta época secular. (Elias, 1985)

O facto de o desporto consistir numa busca pela vitoria entre duas
ou mais equipas, ou um ou dois atletas que se oponhem, explica a
sua preponderancia como um foco de identificacao coletiva pois, o
proprio desporto proporciona a identificagao em grupo ou a ideia de
“pertencer”, estar “fora”/ “dentro” de um grupo. Segundo Elias (1985),
o elemento de oposi¢ao é imprescindivel, desde que o seu objetivo
seja fortalecer a formacgao da identidade ou ideia de um grupo.

Em suma, a nostalgia permite entender o que € o respeito pelo pas-
sado e pela tradigao e, de que forma, este (passado) se consegue revi-
ver e perpetuar no presente. A nostalgia é um elemento imprescindi-
vel na formagao de uma identidade e na constante utilizagao dos seus
valores, bem como na criagao de uma identificacao coletiva. (Elias, 1985)
Afeto, nostalgia e adeptos, sdo trés dos principais elementos respon-
saveis pela transcendéncia da modalidade e da camisola.
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Heranga

Se a nostalgia é a sensacao de afeto pelo passado, heranga é uma espé-
cie de consciéncia de que existe algo no passado que deve ressurgir no
presente e manter-se.

Gregory Ashworth, segundo Stride et al. (2015), define “heran¢a” como
um processo e um resultado. Neste seguimento, Gregory Ramshaw (ge6-
grafo cultural), considera o desporto como heranca na medida em que
este € um produto do presente, ocasionado pelos valores, necessida-
des e sabores do presente, mas que retira elementos do passado; quer
sejam estes histdrias, memorias ou reliquias, construindo-os para neces-
sidades de um futuro imaginado. Usando estas reflexdes de Ashworth e
Ramshaw, os autores consideram também a camisola de futebol contem-
poranea como um simbolo de heranga. O aspeto estético das camisolas,
na sua componente de design, tornou-se uma indtstria de mdédulos tam-
bém semelhantes. (‘quasi-heritage industry”) (Stride et al., 2015)

Para David Hicks (2021), designer da Adidas, é necessario exis-
tir uma razao emocional e factual para um design ser escolhido. A
criagdo tem de evocar sentimentos como a paixao, um golo ou um
momento, pois é da involuntariedade ou instinto destes sentimentos
que nasce a emog¢ao que maquina o desporto e liga os adeptos aos
seus clubes. Nao deve ser algo que parte solitariamente de uma equi-
pa de marketing que nao entende/vivencia as mesmas emogoes que 0s
fas e a equipa. (FourFourTwo, 2021)

Neste sentido, a heranga surge como um elemento que é respon-
savel por trazer para o presente os aspetos mais preponderantes do
passado, potencializando a reciclagem de valores e fechando assim o
ciclo nostalgico.
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Globalizagdo

O mundo desportivo e a sua cultura visual refletem os tragos da globalizagdo.”
(Armando Vilas Boas, 2006, p. 331)

Apesar do futebol ser o desporto mais popular/praticado no mun-
do durante a maior parte do ultimo século, apenas em anos mais
recentes se tem assistido a uma velocidade incomum no crescimento
dos fluxos de capital e trabalho entre o centro e a periferia. (Benzecry,
2008, acerca do modo de vida no seu pais natal, Argentina)

Giddens, referenciado por Armando Vilas Boas (2006), destaca
que, apesar da ordem global ainda nao ser determinada por uma von-
tade coletiva, cresce de forma anarquica através de uma mistura de
influéncias. Benzecry (2008) lanca a seguinte questao: é possivel ler a
globalizagao através de uma camisola de futebol?

Aqui estao varios exemplos:

8| Na época 2022/23, o AC Milao (Italia), tem como fornecedor de
material desportivo a PUMA (Alemanha) e como patrocinador prin-
cipal a Fly Emirates (Emirados Arabes Unidos). O Inter de Milao (Ita-
lia) tem como fornecedor de material desportivo a NIKE (Estados
Unidos) e como patrocinador principal a Digital Bits (Estados Uni-
dos). O Atlético de Madrid (Espanha) tem como fornecedor de mate-
rial desportivo a NIKE (Estados Unidos), como patrocinador princi-
pal a WhaleFin.com (Singapura) e patrocinio na zona das mangas a
Hyundai (Coreia do Sul) (figs.18,19,20). Com os exemplos providencia-
dos é possivel entender como marcas poderosas a nivel mundial con-
seguem reunir os seus interesses no patrocinio de um determinado
clube, selecionando de forma estratégica com o intuito de potenciar
ainda mais a imagem destas marcas.
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Como ja foi referido anteriormente, através da anéalise de Benze-
cry (2008), a modalidade esta em tremendo crescimento. Se por um
lado torna mais que evidente a sua globaliza¢ao, por outro, evidencia
a mercantilizagao e a consequente perda da maioria dos valores ante-
riormente apresentados.

A presenca de marcas globais nestas equipas traduz-se justamen-
te por esta razdo: uma equipa “grande”, com uma capacidade eco-
némica e de exposicao gigante, associa-se a marcas de outras areas,
obviamente de igual importancia. Na maioria dos casos, as marcas
nacionais nao conseguem acompanhar os custos publicitarios que
sao requeridos para terem a sua presenca no espago da camisola, sen-
do mais comum verem-se equipas de capacidade econémica inferior
com um maior nimero de marcas nacionais presentes.

Uma das questdes que suscita também alguns motivos de revolta
por parte dos fas de futebol, é que € justamente este monopdlio capi-
talista que “esquece” a génese do desporto, a sua esséncia. Por exem-
plo: uma equipa é patrocinada por uma marca do Catar, unicamente
pelo encaixe financeiro que adquire, ao invés de, possivelmente, poder
apoiar alguma marca nacional que necessite também de algum reco-
nhecimento e que exerca fun¢ées num mercado “mais honesto”. Essa
mesma equipa insurge-se publicamente contra a desigualdade pelas
mulheres. Segundo os adeptos (nao s6 os do clube, como também do
desporto) trata-se de um ato contraditério, pois o clube permite que
uma empresa sediada num pais que nao se revé nas mesmas opinioes
(como é o caso do Catar) patrocine o seu clube, logo, a for¢a ou a verda-
deira intencao do protesto é questionada. Como referido nos capitulos
de “Ativismo no Futebol”, por vezes, a responsabilidade social é confun-
dida com boas intengdes, o que por sua vez também se pode confundir
com outras motivagOes/interesses, cujo cariz é ocultado.
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figs. 18,19, 20 Exemplos de globalizagéo comercial no futebol através da camisola
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I1.2
Camisola e Clubes - A Mensagem Grdfica
na Camisola de Futebol

“No mundo atual, tudo o que se move e tudo o que estd parado transmite algu-

ma mensagem comercial. Cada jogador de futebol é um cartaz em movimento.”
(Galeano, 1995, p. 267)

A camisola de futebol compara-se a uma tela: assim que se preenche de
elementos criativos, comeca a ganhar sentido e significado. Se anterior-
mente na investigacao foi evidenciado como a camisola consegue ser
um meio de transmissao de mensagem, adiante sera possivel entender
alguns dos tipos de mensagem grafica na camisola de futebol.

Face ao carater mediatico da modalidade e a consequente influéncia
(previamente abordadas), o futebol caminha num sentido progressiva-
mente mais ético, atento, na medida em que procura atrair o comum do
espectador para a sensibilizacao de varias causas. Desta maneira, nao s6
as organizacgoes associadas a modalidade veem a sua imagem ser usa-
da com consciéncia, como acabam por trazer atencao para temas mais
fraturantes. Porém, nao sao s6 este tipo de questdes que sao usadas
na mensagem grafica. Através da investigacao realizada, foi possivel
comprovar um grande nimero destes casos.

O que todas estas mensagens tém em comum ¢é a sua vertente ativis-
ta. Procuram provocar mudancga apresentando um determinado tipo
de mensagem, procurando influenciar de algum modo um determi-
nado tipo de pessoa. E este carater que se entende como o principal
fator para a transcendéncia do valor da camisola. A mensagem grafi-
ca é conseguida através da criacao de elementos graficos que marcam
presenca numa vasta area de uma camisola, sobretudo com padrdes.
Podem ser abstratos ou até mais objetivos. No capitulo “Projeto Prati-
co” (posteriormente na investigacao), sera apresentado mais detalha-
damente em que consistem os diferentes elementos que compdem a
camisola de futebol.
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Tipos de Mensagem Grdfica

E revelante referir que nio existe uma classificacao oficial que organi-
ze os diferentes tipos de mensagem possiveis numa camisola de fute-
bol. As varias vertentes apresentadas sao resultado da investigacao
em unido com a pertinéncia da tematica principal e a sua componen-
te ativista. Esta classificacao foi estabelecida consoante as diferencas
dos varios elementos entre si, mas procurando sempre o paralelismo
de uma mensagem ativista que permite, de algum modo, mudar ou
impactar eticamente uma comunidade, quer sejam adeptos ou nao,
nos varios aspetos adjacentes ao futebol.

Cultural (clube)

Esta categoria engloba as camisolas cuja mensagem se direciona para
a cultura clubistica, o simbolismo em torno do clube. Elementos que
despertam algo, sobretudo aos adeptos (que os representa), sao aque-
les que potenciam o carater sacro da camisola através de algum aspeto
que, a partida, s6 o verdadeiro adepto sabera identificar. Este tipo par-
ticular de mensagem deve apresentar uma relagio direta com o clube.

8| O equipamento alternativo (época 2022-23) do AC Trento, equi-
pa da 32 divisdo italiana (figs. 21, 22, 23 e 24), € inspirado no Stadio Bria-
masco, onde a equipa joga. Os assentos do estadio sdo conhecidos pelo
seu padrao de cores, elemento transferido para as mangas da cami-
sola da equipa italiana. (FootyHeadlines, 2023) Algo que os seus adep-
tos devem conhecer bastante bem, pois tratando-se do equipamento
alternativo, usado maioritariemente em jogos “fora”, ¢ uma forma da
equipa e os seus adeptos manterem a sua “casa’ presente.
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8 | Na mesma época, o Bohemian FC, equipa de Dublin (Irlanda),
langou uma camisola inspirada no padrao dos bancos do autocarro que
os seus adeptos costumam usar para se deslocarem para o estadio, uma
parceria com a Dublin Bus (figs. 25, 26, 27 e 28). Os autocarros, tanto para
as claques, como para o adepto comum, sao lugares onde em dias de
jogo se ecoam canticos e se vive muito do espirito do futebol, ainda que
fora do estadio.

8| Apods o falecimento do “rei do futebol”, Pelé, o seu clube de
“coracao”, o Santos (Brasil), lan¢ou os seus jogadores em campo com
uma camisola especial. Uma coroa foi colocada no topo do simbo-
lo da equipa (simbolizando o “Rei”) (figs. 29, 30, 31 e 32), um laco pre-
to no centro da camisola assinalando o seu falecimento, nas cos-
tas (ao invés do nome de cada jogador) existiam frases de agrade-
cimento em varias linguas. Todos os jogadores mudaram o seu
numero para que a combinac¢do em cada camisola somasse o niime-
ro 10, numero eternamente associado a Pelé. (FootyHeadlines, 2023)
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COOPERATIVA

O padrdo nas mangas representa
as cores da bancada central.

figs. 21,22, 23 e 24 | AC Trento (Itdlia) x Errea 2022/23
Camisola Alternativa
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figs. 25, 26, 27 e 28 | Bohemian FC (Irlanda) x O'neills 2022/23
Camisola Especial (usada apenas na Taga)
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Detalhes da frase “Obrigado Pelé”
em varias linguas, com o ndmero 10.

figs. 29, 30, 31e 32 | Santos (Brasil) x Umbro 2022/23
Camisola Simbélica
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THANK YOU, PELE






Cultural (cidade/pais)

Nesta categoria, inserem-se as camisolas cuja mensagem se associa
a algo que envolva cultura/histéria da cidade ou pais da equipa em
questao. Estes elementos ndo tém uma ligacao direta a equipa, porém,
devido a situagao geografica em que esta se insere, acabam por fazer
sentido, pois a camisola, enquanto meio difusor, funciona como mon-
tra para a sua propria mensagem. Os clubes e as suas identidades sao,
na maioria das vezes, reflexos das cidades ou paises onde estao loca-
lizados. Os proprios nomes e simbolos sdo pensados justamente nes-
se sentido. Ex: Futebol Clube do Porto (cidade do Porto), Manchester
United (cidade de Manchester). Normalmente, a escolha de um clu-
be por parte de um Adepto rege-se pela zona de residéncia deste ou
pela sua cidade-berco e é também, neste sentido, que a mensagem nas
camisolas se enche de mais significado.

8| Para celebrar o seu aniversario de 125 anos (época 2018/19), o
Futebol Clube do Porto, em parelha com a New Balance e o street artist
Hazul, langaram um equipamento terciario inspirado nos morais do
artista (figs. 33, 34, 35 e 36). Hazul é conhecido por pintar pela cidade do
Porto murais que refletem a cidade Invicta. No design desta camiso-
la nao foi exce¢do, com o seu uso habitual de linhas contrastantes e
padroes geométricos a mao livre. (FootyHeadlines, 2018)
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8| A CHARLY, marca desportiva maioritariamente conhecida no
mercado Sul-Americano, langou na época 2021-22 uma cole¢do com
algumas equipas da Liga Mexicana, inspirada na Lucha Libre (wres-
tling mexicano) (figs. 37, 38, 39 e 40). A ligacao entre os clubes e os wres-
tlers foi pensada nas mascaras dos lutadores que, cromaticamente,
encontram a melhor combinagao possivel entre os dois desportos. A
Lucha Libre é um desporto tradicional mexicano, faz parte da sua
historia. A CHARLY conseguiu fundir as duas através das camisolas
e, desse modo, foi possivel dar a conhecer um pouco mais da Lucha
Libre a quem assistia futebol. (FootyHeadlines, 2021)

8| A marca paraguaia Kyrios, na época 2022-23, criou para o Guai-
rena FC (clube do mesmo pais), uma camisola inspirada em Ao Po’i,
uma técnica artesanal de costura, tradicional da regiao de Guarani.
(figs. 41, 42, 43 e 44) (@TheyThinkKits / Twitter, 2023) Tal como no exemplo
anterior, ambas as marcas deram a conhecer algo simbdlico/tradicio-
nal de uma cidade, regiao ou pais através da camisola de futebol.
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Mural alusivo ao FCP criado pelo
streetartist Hazul.

figs. 33, 34, 35 e 36 | FC Porto (Portugal) x New Balance 2018/19
Camisola Alternativa
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Lucha Libre é tradicionalmente
praticada no México.

figs. 37, 38, 39 e 40 | Colegdo CHARLY Lucha Libre (México) 2021/22
Camisolas Comemorativas
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Nostalgia

Estas camisolas, tal como na categoria “cultural (clube)”, tém uma
ligacao direta ao proprio clube, porém, estdo associadas a eventos pas-
sados, momentos histéricos, positivos e marcantes para o clube. Sus-
citam no Adepto a nogao de nostalgia, procuram retirar “o melhor” do
sentimento do adepto, as boas memorias do seu clube.

8 | Em 2012, o clube brasileiro Corinthians venceu o Campeona-
to Mundial de Clubes no Japao. Dez anos depois, na época 2022/23, o
clube decidiu assinalar a data, lancando uma camisola comemorativa.
(figs. 45, 46, 47 e 48) A camisola estd “coberta” por um lettering japonés
que traduzido significa algo como “Isto é Corinthians”. A par com este
elemento, o nome dos jogadores foi também traduzido para japonés.
A Nike, que patrocina o clube, langou também uma colec¢ao de sport-
swear juntamente com estas camisolas, para assinalar a data historica.

(FootyHeadlines, 2022)

8| O Sporting CP, clube conhecido mundialmente pela formacao
de grandes estrelas do futebol, foi também o responsavel pela forma-
¢ao de Cristiano Ronaldo. Em Fevereiro de 2023, a tempo do aniver-
sario do jogador, o clube lan¢cou uma box comemorativa que incluia,
entre outras objetos, uma réplica da camisola usada pelo jogador
enquanto esteve ao servi¢o do clube leonino. (figs. 49, 50, 51, 52 e 53) A
box incluia ainda uma réplica do cartao de atleta do jogador, uma
moeda comemorativa, um poster, um livro que retrata os primeiros
sete anos do atleta no clube, entre outros objetos. (Sporting CP)
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8 | Para a época 2023/24, o Club Brugge (Bélgica) apresentou, junta-
mente com a marca Macron, uma camisola inspirada numa outra usada
na final da European Cup em 1978 (competicao agora extinta), em Wem-
bley. (figs. 54, 55, 56, 57, 58 e 59) A camisola remonta para um dos maiores
feitos da histdria do clube belga, que nesse ano (1978) se consagrou como
um dos maiores clubes europeus. Foi trazido de volta o uso do azul sobre
as mangas e a gola, mas desta vez com um padrao mais dindmico e con-
temporaneo. Para além do slogan “No sweat, no glory”, o clube trouxe de
volta o logdtipo monocromatico. A apresentacao foi feita estabelecendo
fotograficamente um paralelismo entre o passado e o futuro, opondo dois
dos jogadores presentes em 1978, com a camisola original e esta nova,
criada pela Macron. (FootyHeadlines, 2023)
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Detalhe da bandeira do Jap
na parte interior da gola.

figs. 45, 46, 47 e 48 | Corinthians (Brasil) x Nike 2022/23

Camisola Comemorativa
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Jogo de estreia de C. Ronaldo
pelo clube portugués, em 2002. Q o

figs. 49, 50, 51, 52 e 53 | Sporting CP (Portugal) 2022/23
Camisola Comemorativa
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figs. 54, 55, 56, 57, 58 e 59 | Club Brugge (Bélgica) 2023/24. Camisola alternativa.




Sensibilizagédo (causas)

Esta categoria engloba todas as camisolas que albergam mensagens
que incitem alertas e reinvindicam mudanc¢a, nomeademente relacio-
nadas com uma componente ética e social.

8 | Provavelmente um dos primeiros casos de uso da camisola de
futebol como meio transmissor de mensagem (nao comercial), para
um assunto fora da modalidade, foi a camisola principal do West
Brom em 1984-86. (figs. 60 e 61) A camisola albergava um simbolo de
proibicao de um cigarro, alertando para o consumo do mesmo. Uma
parceria entre o clube inglés e The West Midlands Health Authority.

8 | O equipamento principal do Reading (Inglaterra) para a épo-
ca 2022/23, aparenta ser “normal’. (figs. 62, 63, 64, 65 e 66) Porém, o dis-
creto padrao listado nas mangas revela um topico cada vez mais sen-
sivel para a sociedade atual. As listas representam um grafico usado
para traduzir a temperatura média ao longo de varios anos na area
de Berkshire. O desenho listado das mangas foi criado, pela primeira
vez, pelo Professor Ed. Hawkins da Universidade de Reading, em 2018.
Cada lista representa a temperatura média de cada ano, invidivual-
mente. Os tons de azul simbolizam os anos mais frescos que a média,
os tons vermelhos simbolizam os anos mais quentes. As listas usadas
especificamente na camisola dizem respeito a temperatura vivencia-
da ao longo dos 151 anos da histéria do Reading. Para além desta par-
ticularidade, a Macron criou as camisolas com o seu tecido Eco-Fabric,
o que equivale a um uso de cerca de 100 garrafas de 4gua por camisola.
(FootyHeadlines)

8| O 1.LFC Nuremberg, equipa do 2° escaldao da Alemanha, para
a época 2022-23, apresentou uma camisola completamente branca,
com o logdtipo de todos os seus patrocinadores ocultado, para que
sobre esta estivesse em evidéncia a palavra: “Mensch” (Ser-Humano).
(figs. 67, 68,69 e 70) Niels Rossow, diretor comercial do clube, revelou tra-
tar-se de uma parceria entre o clube alemao e a Academy of Fine Arts
Nuremberg, cujo objetivo é consciencializar os adeptos para a problema-
tica dos direitos-humanos.

8| Pela “mao” da Adidas, o Arsenal (Londres), lancou uma camiso-
la pre-match (usada no aquecimento pré-jogo) chamadas de “Love Uni-
tes”. (figs. 71,72, 73 e 74) O objetivo da colecao, segundo a marca alema, é
celebrar o progresso da comunidade LGBTQIA+. E também referido o
trabalho da Stonewall, uma associagao inglesa que batalha contra estas
mesmas questoes. Inspirada por protestos radicais, a camisola é “toma-
da de assalto” por cores exuberantes com secc¢des que se misturam
entre a Pop Art e outras abordagens mais monocromaticas. A tipogra-
fia esta também presente com algumas palavras (como por exemplo
“TOGETHER”), numa abordagem semelhante a colagem. A colecao foi
criada pelo artista australiano Kris Andrew Small. (FootyHeadlines)

figs. 60 e 61 | West Brom 1984/86
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Temperature change in Berkshire since 1863

I

1950

figs. 62, 63, 64, 65 e 66 | Reading FC (Inglaterra) x Nike 2022/23
Camisola Principal




“Mensch” (Ser-Humano)

figs. 67, 68, 69 e 70 | Nuremberg (Alemanha) x Adidas 2022/23
Camisola Simbdlica
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figs. 71,72, 73 e 74 | Arsenal (Inglaterra) x Adidas 2022/23
Camisola Simbélica/ Pre-match




Pela Méio do Adepto

Estas sao camisolas que, de alguma forma, tiveram o auxilio do adep-
to na sua criagao. E por adepto, entende-se alguém que é verda-
deiramente adepto de um clube, mas que nao tem necessariamen-
te experiéncia profissional em sportswear ou design em geral. Aqui,
incluem-se camisolas comercializadas, mas também outras que, pelo
seu carater simbdlico, revelam muito do poder da camisola enquan-
to porta-estandarte da modalidade e da mensagem comunicacional.

8 | Floor Wesseling é um criativo holandés com trabalho feito para
marcas como a Nike. Foi o responsavel por iniimeras criagoes, entre
elas a camisola de Portugal, Estados Unidos ou Brasil no Mundial de
2014. Para além disto, é o criador da técnica de Mashup na comunidade
das camisolas de futebol. (figs. 75,76, 77 e 78) Esta técnica consiste em jun-
tar varias camisolas em apenas uma so, mistura-las (mash up). A jungao
das varias camisolas tinham como objetivo inicial transformar a heral-
dica em algo “usavel”. Também divide as camisolas de futebol pelos
varios clubes da carreira de um jogador, simbolizando a sua carreira.
Segundo Wesseling (2021), as camisolas sao o retrato da personalidade.
Para o criativo holandés, as camisolas ndo sao apenas tecido, tém um
valor simbdlico e cultural tremendo. (RapGol 2021) (Placar 2021) Um dos sta-
tements criativos mais importantes do holandés foi o de misturar cami-
solas de clubes rivais, algo que logicamente trouxe algum criticismo
ao seu trabalho. Contudo, segundo Wesseling (2021), a sua equipa nao
teria 0o mesmo valor, assim como o seu rival, se nao fosse pela rivalidade
existente entre os dois clubes.

8 | Em 2014, a artista plastica portuguesa Joana Vasconcelos criou
uma camisola da Selecdo Nacional, ao seu estilo. Uma criacdo que
representa alguns elementos portugueses, tal como o bordado. A cami-
sola culmina num género de xaile, semelhante ao usado no canto do
Fado (outro elemento portugués). (fig. 79)
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8 | Nascido em Paris, o criativo afro-descendente Emile—Samory Fofa-
na ganhou notoriedade pelo seu trabalho “Champions League Kouliko-
ro”, onde documentava fotograficamente a “febre” sentida pelo futebol
europeu e as suas camisolas na zona de Norte Korofina, o bairro natal
da sua familia no Mali. Se para muitos o futebol é uma religiao, o criati-
vo associou a sua (Islamismo), a modalidade, criando uma juncao entre
o gamis (traje tradicional religioso) e camisola de futebol. (figs. 80, 81,82 e
83) A criacao surgiu apos Samory ter visto uma fotografia na internet de
algo semelhante com ma qualidade e, dai, tentou a sua abordagem. Tra-
ta-se de uma camisola “normal” da gola até a cintura que, a partir dai, se
extende até aos pés, tal como um gamis. (One Block Down, 2021)

8| Em 2022, o estudante da Toffee’s Football College, Ethan, foi
o vencedor do concurso Everton Free School’s 10th Anniversary, ao
desenhar uma camisola com uma tematica especial, um desenho que
seria mais tarde lancado a 30km do espago num balao meteorolédgico.
(fig.84) A marca dinamarquesa Hummel (responsavel pelo fabrico das
camisolas) fabricou apenas 4 camisolas, que mais tarde foram leiloa-
das. (FootyHeadlines, 2022)

e

EU JOGA
DE ELEICAO
Joana Vasconcelos escolheu Ronaldo como jogador preferido.

E fez uma T-shirt especial para o idolo. A poucos dias do Mundial,
conhega os favoritos de outros sete fanaticos de futebol,

fig. 79 | Joana Vasconcelos fig. 84 | Everton x Tofee’s Football College
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figs. 75, 76, 77 e 78 | Criagées Mashup de Floor Wesseling
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figs. 80, 81, 82 e 83 | gamis de Emile-Samory
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Messi + Mexico

Mbappé + Messi

figs. 84 e 85 | Criagbes de Adeptos
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No Presente

Contextualizagéo

“O jogo transformou-se em espetdculo, com poucos protagonistas e muitos
espectadores, futebol, para ser visto, e o espetdculo transformou-se num
dos negocios mais lucrativos do mundo, que ndo é organizado para brin-
car mas para impedir que se brinque. A tecnologia do desporto profissional
foi impondo um futebol de velocidade pura e de muita forca, que renuncia
a alegria, atrofia a fantasia e proibe a ousadia”

(Galeano E., 1995, p. 10)

Nos dias de hoje, o futebol, enquanto atividade desportiva, nao
ultrapassa as palavras de Galeano. O potencial é cada vez mais valo-
rizado e o erro pretende ser cada vez menos visto e, por conseguinte,
corrigido. Se no futebol passado existiam confrontos de David contra
Golias, hoje em dia querem-se mais jogos de “gigantes” onde o jogo,
s6 por si, ndo é um espétaculo que “encha as medidas”. (Galeano E.,
1995) Semelhante ao que ja existe na NBA (melhor liga de basquetebol
do mundo, jogada nos Estados Unidos), o futebol moderno pretende
assemelhar-se ainda mais a ideia de espétaculo, rentabilizando com
tudo o que seja possivel, reduzir o erro e as lesdes dos atletas e voltar a
repetir o ciclo. A imprevisibilidade do desporto noutros tempos, hoje
é cada vez mais rara.

A reflexao de Elias (1985) vai de encontro a de Galeano (1995).
A orientacdo do desporto moderno esta relacionado com a obten¢ao
de resultados. Para tal, procuram-se eliminar atitudes, valores e estru-
turas “amadoras”, substituindo as mesmas por atitudes, valores e estru-
turas “profissionais”. O autor nao explicita exemplos destas, mas como
refere Galeano (1995), a alegria, a fantasia e a ousadia sao a¢des que no
futebol moderno provocam o erro e estao diretamente ligadas ao prazer
e ao divertimento da pratica de uma modalidade.
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Elias (1985) apresenta o exemplo da tentativa pouco conseguida de
manter o raguebi um desporto amador em Inglaterra, onde as regras
do jogo se focavam em trazer divertimento ao atleta e ndo tanto ao
espectador. Nos dias de hoje, é praticamente insustentavel existir uma
modalidade completamente gratuita onde existam atletas e estadios
cheios. Elias (1985) aborda o raciocinio de Stone, onde o0 mesmo reve-
la que os desportos modernos estarao sujeitos a uma dupla dindmica
que, por um lado, sdo resultantes destas ambivaléncias de uma socie-
dade mais alargada e também de algumas caracteristicas inerentes as
suas estruturas. Referindo Stone, Elias (1985) salienta que o desporto
moderno engloba jogo e espetaculo. Para os Adeptos, o espetaculo é
a auséncia do jogo, algo que acaba por destruir o carater do mesmo.
Se um evento desportivo tiver um elevado niimero de espectadores,
torna-se automaticamente um espetaculo que se realiza em fungao
de quem assiste e nao de quem pratica e, a partida, € um intervenien-
te direto na agao. Mas, como o prazer de jogar fica condicionado pelo
publico (devido a realizagao de atos que promovam o seu agrado),
o desporto perde a sua incerteza, a sua espontaneidade e o carater
divertido da inovagao. Permanece como um ritual, mas cada vez mais
previsivel, até nos resultados.

Rigauer, segundo Elias (1985), “ressuscita” a origem do desporto,
relembrando o seu carater burgués e o seu propdsito recreativo, cujo
objetivo era meramente o lazer. O desporto era o oposto de traba-
lho, nao um trabalho. Para o autor, o aumento da industrializacao e
a divulgacao do desporto espalhou-o pelas camadas sociais, poten-
ciando o aumento de caracteristicas semelhantes a do trabalho. E
tal como nas sociedades industriais, surge com naturalidade a busca
pelo resultado. A aplicacao de métodos cientificos, treino exaustivo,
motivacao para bater recordes, sdo tracos de industrializacao que se
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assemelham a uma linha de montagem de uma fabrica. Nos despor-
tos individuais, o atleta é apenas parte de um plano onde massagistas,
treinadores, dirigentes e médicos sao também pecas que trabalham de
acordo com as exigéncias de um “plano tatico prescrito”. (Elias, 1985)

O futebol nao é s6 um desporto nos dias de hoje, é uma platafor-
ma mundial que permite que uma mensagem se dissipe de uma for-
ma diferente a de outros meios. Todo este crescimento nos tltimos
vinte anos, sobretudo com o crescimento da internet, elevou o futebol
ao titulo de “instrumento de maior alcance popular para as relagoes
publicas.” (Galeano, 1995)

A internet proporcionou a partilha da modalidade pelo mundo. Se
a radio foi impactante e a televisao revolucionaria, a internet tornou
o futebol num fenémeno. A pessoa mais seguida nas redes sociais no
Mundo (atualmente) é um profissional de futebol (Cristiano Ronal-
do), o espetaculo televisivo que mais assisténcia e receitas gera a nivel
mundial € um evento de futebol (Mundial de Sele¢des).

{9 e . ’ .

Os adeptos multiplicaram-se e transformaram-se em possiveis consu-
midores de tudo o que os manipuladores de imagens quiserem vender.”
(Galeano, 1995)

Para Vilas Boas (2006), os atletas de futebol possuem uma aura
semelhante a de estrelas de cinema, comparando este tipo de adora-
¢a0 ao jogos pan-helénicos, onde os vencedores eram equiparados a
Deuses. John Cleese (2006) partilha da mesma opinido, ironizando
com o facto de, apesar de os jogadores serem exemplos para as crian-
cas, embaixadores dos seus paises e icones de moda, alguém que dei-
xa de estudar e sabe chutar uma bola com habilidade nao tem neces-
sariamente um conhecimento profundo de politica, mudancas clima-
ticas ou arte. No programa The Art of Football from A to Z, Cleese (2006)
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critica o facto de atualmente, mais uma vez, se pensar que os joga-
dores tém um dever social, uma responsabilidade, em abordar todos
e quaisquer temas. O empresario Malcom Mclaren (2006), no mes-
mo programa, afirma nao ser coincidéncia que um grande niimero de
pessoas utilize aindumentéria futebolistica no seu dia-a-dia, em gesto
de adoracao aos icones e magicos desta era.

A camisola de futebol é ja apelidada de “adult leisurewear” (peca de
roupa de lazer/dia-a-dia), é publicitada de uma forma peculiar entre
a inovacao tecnoldgica e a nostalgia, uma forma encontrada para
expandir o publico alvo de consumidores é fazendo interpretacoes
variadas de autenticidade, consoante o status deste enquanto adep-
to de um clube ou do futebol em si. Procura-se uma compra impulsi-
va, potenciada por toda a simbologia que a camisola alberga, fazendo
esquecer o estado atual da comercializagao do futebol.

Por outro lado, a preservacao rigorosa destes valores levou a criacao
de uma industria de réplicas retro, que devido ao seu carater mais rigi-
do e conservador, revela-se estagnada a nivel criativo. (Stride et al, 2015)

Nos anos 50, o Peniarol (Uruguai) assinava um contrato para fazer
50 camisolas com um patrocinio. Um dos jogadores decidiu continu-
ar a jogar com a camisola antiga. Tratava-se de Obdulio Varela, joga-
dor que proferiu as seguintes palavras: “Antigamente, puxavam-nos a
nos, aos negros, por uma argola no nariz. Esse tempo jd passou.” (Galeano E.,
1995, p. 124-125 ) O autor conclui afirmando que, nos dias de hoje, é mais
importante a publicidade no peito do que o niimero nas costas. Cada
futebolista, hoje em dia, é um antncio que joga.
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“A medida que o desporto se foi tornando indiistria, desterrou a beleza que
nasce da simples alegria de jogar. Neste mundo de fim de século, o futebol
profissional condena o iniitil, e é iniitil aquilo que ndo é rentdvel.”

(Galeano, 1995, p. 10)

De acordo com a tematica desta investiga¢ao, o maior desafio no
futebol moderno é o de tentar passar uma mensagem, desprendida de
falsos moralismos, deveres sociais ou tomadas de posi¢ao contra a von-
tade propria. Mas tal como a pratica do proprio desporto, um elemento
como a camisola encontra-se tao ou até mais condicionado pela mer-
cantilizagdo da modalidade. Contudo, ha confianc¢a na capacidade e
ousadia dos criativos em redor do mundo, para se passar uma mensa-
gem importante (por muito abstrata que seja), que procure mudar men-
talidades e pensamentos, usando o palco do futebol com boa pretensao.

Neste sentido, o futebol (sob algada das entedidades que o gerem),
na atualidade, procura recolher o maximo do mediatismo das ulti-
mas décadas. A busca por resultados e exceléncia desportiva (Galea-
no, 1995) tem vindo a retirar alguns dos fatores que distinguiam esta
modalidade das demais. O futebol procura usar a sua influéncia para
estabelecer pontes com as mais diversas areas, causas e movimentos,
porém, o papel do jogador enquanto mensageiro e portador de uma
verdade tem vindo a ser fortemente questionado pelos motivos que
movem estas comunicacdes. O papel e raio de atuagao na socieda-
de para um atleta sao alguns dos tépicos discutidos mais frequente-
mente, tal como ao longo desta investigagao. Ja a camisola de fute-
bol, encontra-se completamente inserida na vida quotidiana, ele-
vando o seu propésito — num estado de mercantilizagao acentuado,
contudo, positivo para a modalidade. Os Adeptos, alheios a tudo isto,
persistem na busca dos mesmos valores de sempre dos seus clubes.

(Stride et al, 2015)

o/
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Papel da Televiséo

Armando Vilas Boas (2006) refere o papel cultural da televisao como
sendo o mais importante entre os meios comunicacionais.

Para Kennedy e Hills (2009), a experiéncia do desporto televisiona-
do é um excesso comunicativo: sons e imagens em constante mudan-
¢a confundem os sentidos; os corpos em movimento estao cobertos
por logétipos; graficos preenchem o ecra para mostrar estatisticas do
jogo/jogador, marcar o tempo e atualizar a pontuagao. O campo, bem
como o estadio, estao inundados por publicidade, ha musica no esta-
dio, musica dos préprios adeptos, os comentadores falam sob o baru-
lho do estadio enquanto tentam narrar a agao. Os autores citam Metz
(1974), que identificou para o cinema cincos canais de comunicac¢ao:
imagem, linguagem escrita, voz, musica e efeitos sonoros. Citado tam-
bém pelos autores, Seiter (1992), comparou a televisao com estes ter-
mos, substituindo apenas materiais escritos pelos graficos, permitin-
do a inclusao de logétipos, imagens animadas ou frames.

Os graficos providenciam uma presenca visual atraente de uma
variedade de eventos numa transmissdo, incluindo pontuagdes,
tempo, jogadores e logotipos. Em conjunto, as palavras e os graficos
desempenham um papel importante na criagao daquilo que é a expe-
riéncia do desporto televisionado. (Kennedy & Hills, 2009)

Altman (1986), considera que a televisao é dominada pelo papel
que o som/banda sonora desempenha nas transmissoes. A sua pre-
senca facilita a busca pelas melhores imagens ou impulsiona-as. O
papel do comentador é também tido em conta pela forma como com
um “grito”, ou uma expressao mais inesperada, consegue suscitar
a curiosidade no espectador para a a¢ao do jogo. Para os autores, a
musica cria atmosfera, inicia a transmissdo e auxilia a indicar o con-
teldo do programa. (Kennedy & Hills, 2009)
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Referindo Rowe (2004), os autores manifestam que os desportos
que chegam a ser transmitidos na televisao nao sao alheios e indepen-
detes a esta. A partir do momento que existe uma transmissao televi-
siva, o evento deve ser repensado de forma a encaixar-se com as prio-
ridades televisivas para a transmissao. Os eventos de criquete com a
duracao de um dia sao tidos como exemplo: o comum do espectador
na sua vida atarefada, bem como uma crescente geracao de audién-
cias cada vez menos paciente, ndo tem disponibilidade/tempo para
assistir a mais de trinta horas do mesmo contetdo, apenas para des-
cobrir um resultado no fim de um jogo. (Kennedy & Hills, 2009)

Como ja referido, o papel da publicade na televisao é relevante
para a sobrevivéncia desta mas, a publicidade, nao é apenas uma for-
ma de chegar aos consumidores, esta também integrada no funciona-
mento da televisao. (Kennedy & Hills, 2009)

Referenciando Williams (1974), os autores asseguram que a publi-
cidade faz parte da linguagem/seguimento da televisao, nao tanto
como uma “interrup¢ao”. A forma como esta foi implementada no
mundo do desporto tornou agora a sua inexisténcia algo inconcebi-
vel. Nos dias de hoje, nao ha desporto sem publicidade; que tem tam-
bém o papel de trazer varios tipos de media para a experiéncia des-
portiva. (Kennedy & Hills, 2009)

A publicidade traz emog¢des para os produtos e exige que estes sejam
associados a qualidades “magicas” que os facam parecer que satisfazem
qualquer tipo de aspira¢des pessoais e sociais. (Kennedy & Hills, 2009)
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“The wonderful thing about football is how creative it is. This is why it
never caught on in America (USA). In America, the action is deliberatedly
kept short so that the sponsors can get in as many sponsors as possible.
And also, so that players don’t have to think for too long. You get 4 seconds
of extremely violent action and then the only genuinly creative activi-
ty involved - a beer comercial. American football is played like a series of
adverting jingles, while football is played like jazz.” (John Cleese, 2006)

A reflexao de John Cleese (2006) comparando a transmissao tele-
visiva do futebol americano com o futebol jogado no resto do mundo,
pode ajudar a percecionar que o sucesso de uma modalidade, em dete-
rioramento de outra, pode ter muito a ver com a forma como é apresen-
tado ao publico através de uma emissao. As primeiras emissoes televi-
sivas de futebol a cores catapultaram a modalidade a todos os niveis,
potenciando o seu niimero de praticantes em todo o planeta. O fute-
bol americano, segundo Cleese (2006), ndo é um desporto simples de
assistir so por si, mas as proprias emissoes “‘carregadas” de publicidade
e pouca acao causam o desinteresse de alguns espectadores.

Tal como apresentado anteriormente acerca das diferentes pers-
petivas que o consumidor tem sobre a camisola de futebol, o significa-
do que o produto tem para si é construido com base no que o consu-
midor ja sabe. A “verdade” de um antncio é inalcancgavel. Os autores
apresentam uma comparac¢ao com o tipo de visitante de um museu
e a sua subjetividade. Kennedy e Hills (2009) referem que, da mesma
forma que os prisioneiros sao disciplinados pelo olhar atento de um
“guarda invisivel”, os visitantes do museu sao sujeitos a tecnologias
disciplinares. Uma exposi¢ao de um museu é um bilhete de entrada
para se conhecer um “novo mundo”; os museus veem os seus visitan-
tes como alguém com essa disponibilidade e sentido de missao para
receber esse conhecimento. Os museus desportivos, contudo, funcio-
nam noutro sentido. O conhecimento de desporto nao tem a mesma
considera¢ao como a alta cultura (no mesmo sentido que as artes).
Por conseguinte, os museus desportivos podem estar mais inclinados
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em abordar uma comunidade de visitantes mais vasta do que a maio-
ria dos museus. Porém, o desporto é fortemente codificado por classe,
género e raga e constroi competéncia cultural ao longo destas dimen-
soes. (Kennedy & Hills, 2009)

A pertinéncia na abordagem relacional da televisao e, consequen-
temente, a publicidade com o futebol, tem apenas como tnico objeti-
vo evidenciar o seu papel na cultura visual da modalidade. A publici-
dade existe em permanéncia com a comunicac¢ao social e funcionam
neste regime de passagem de mensagem. Armando Vilas Boas (2006),
acrescenta ainda que a propria maquina dos mass media fornece ao
espectador comum uma visao de um corpo padrao, para o qual milha-
res de produtos sao pensados e publicitados. Para si, parte da impor-
tancia simbdlica que o desporto tem parte de uma percecao vulga-
rizada de que este é somente movimento e cor — e talvez seja muito
por conta dessa percecao que a sua carga simbolica é tao explorada,
sobretudo a nivel publicitario.

Deste modo, a televisao é o palco que dé visibilidade ao futebol. A
publicidade suporta economicamente a televisao nas suas transmis-
soes, mas é o fendmeno do futebol, a par com a sua mercantilizagao,
que funciona como combustivel para toda esta maquina de influéncia
planetaria. Porém, é relevante reforcar que, assim que uma modalida-
de é adaptada a uma transmissao televisiva, a componente de entre-
tenimento, ndo s6 passa a ser integrada no desporto, como também é
indispensavel dai em diante, podendo chegar a alterar até a pratica da
modalidade. (Kennedy & Hills, 2009, citando Rowe, 2004)
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Futebol e a Moda

O futebol e a moda (enquanto alta costura e nog¢ao de estilo) nunca esti-
veram agregados. O futebol era considerado um “apéndice” no que toca
ao estilo dos seus equipamentos usados em jogo. Mais tarde surge a
moda desportiva, mas a crescente globalizacao da modalidade fez com
que a moda deduzisse do futebol muito da sua influéncia e simbolismo
em torno do catalogo visual e jogo deste. Enquanto que a moda sem-
pre foi tendo altos e baixos de popularidade e consumo consoante as
épocas/trends, o futebol enquanto modalidade desportiva cresceu em
praticantes, possibilitando ainda mais a sua difusao em todo o Planeta.

As primeiras ligacoes entre o futebol e a moda (excetuando o equi-
pamento desportivo) surgem relativamente ao estilo dos jogadores
fora das quatro linhas. Nos anos 60, George Best, jogador inglés, era
comparado a um dos membros da banda Beatles devido a semelhanga
deste com os membros do grupo. Best surge como um dos primeiros
casos de jogadores populares com estatuto semelhante ao de uma es-
trela de cinema. Mais tarde, o crescimento dos media, com mais ca-
nais de televisao por cabo, mais revistas e conteido de modo geral
a ser produzido, potenciou ainda mais a criagao de subculturas, por
onde a moda desportiva funcionou como bilhete de entrada. Algu-
mas marcas, sobretudo italianas, foram aparecendo gradualmente na
esfera desportiva, mas foi a presenca da influéncia de um outro atleta
que catapultou ainda mais esta ligagao: David Beckham, jogador in-
glés, durante os anos 2000 foi a personifica¢cao de um “atleta celebri-
dade” na sua exponencialidade méxima. O que fazia, vestia ou comia
tornaram-se questoes mais importantes do que praticar a sua pro-
fissao. Os proprios media procuravam criar noticias com tudo o que
fosse possivel acerca do jogador, a sua popularidade era incomparavel
com a de outros atletas. (NSS, 2022)
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8 Nos anos 2000, o designer alemao Dirk Bikkembergs tera fundido
colecdes de moda com o mundo do futebol, nascendo a Sport Couture
em Italia — uma experiéncia que, ao longo dos anos, levou o designer
alemao, no s6 a desfilar num estadio como o Camp Nou e a colabo-
rar com equipas como o Inter Milao, mas também a comprar um clube
amador, o FC Fossombrone (figs. 86, 87, 88,89 e 90) que num apice passou
a utilizar as criagoes do seu designer/dono. (NSS, 2022) Porém, de forma
generalizada, a inexisténcia do futebol para a moda deve-se muito ao
seu carater popular (do povo). A moda sempre esteve conectada por
um sentimento elitista, sem pretensao de apelar as massas que nao a
podiam saldar.

De acordo com a revista NSS (revista de moda), em 2017, decidem
publicar uma nova revista chamada NSS Sports, apés anos de experi-
mentacao de conteido numa coluna na revista principal. De acordo
com Francesco Abazia (diretor de contetdo), foi-se verificando uma
mudanca nos contetdos relativamente a moda desportiva nesses lti-
mos anos. Anteriormente, muito do que a moda retirava do desporto
provinha da NBA, as suas camisolas e Michael Jordan. Em 2017, o foco
seria abordar tendéncias de moda desportiva para o Mundial na Rus-
sia, em 2018. Devido a uma série de “coincidéncias nao tao coinciden-
tes”, foi precisamente nesta altura que a estética que veio a ser cha-
mada “pds-soviética” entrou no seu momento dourado: Vetements dos
irmaos Gvasalia, Lotta Volkova, as copias cirilicas de Heron Preston,
Paccbet, e a explosao de Gosha Rubchinskiy. As camisolas de futebol
de Gosha e a sua colec¢do para a ocasidao do Campeonato do Mundo
russo fizeram o designer trazer para a passerele criacoes inspiradas em
grandes clubes e na Sele¢ao Russa. (NSS, 2022)
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Na cole¢ao da Balenciaga do designer Demna, em 2020, entre casa-
cos com tachas e casacos compridos pretos, desfilavam camisolas de
futebol juntamente com sapatilhas.

“Footballers and priests were what I grew up with in Georgia. Sports, reli-
gion, obsession, and seduction are stripped of their functions leaving only
the feeling that they are fashion garments”. (Demna Gvasalia, entrevistado

por Lorenzo Salamone, 2020)

A partir deste ponto, tornou-se notério que a moda conseguia in-
cluir o futebol nos seus espagos, de uma forma nunca antes vista. A ca-
misola adotava uma conotagao diferente para além da préatica despor-
tiva, comec¢ando a ser utilizada de forma casual, enquanto no mundo da
moda surgia o estilo “streetwear”. Um estilo mais urbano e descontraido,
sem grandes regras, onde os limites sobre o que se “podia” ou nao usar,
se tornaram mais dispersos. Deste modo, desporto, entretenimento e
moda foram encontrando o seu caminho juntos de uma forma orga-
nica. Desde 2017 que o futebol faz parte do espectro da moda, de uma
forma até entao nunca pensada. Os valores/simbolismos do futebol se-
melhantes ao seu “boom” de popularidade nos anos 9o (NSS, 2022), fo-
ram ressuscitados nesta subcultura, cujo um dos objetivos passa por
embutir na moda aspetos que nao sao estritamente exclusivos ao des-
porto, mas que fazem parte deste.

o
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Ojornalista Francesco Martino (2022) revela que, se uma camisola
na passerele nao suscita a mesma reacao que anteriormente, é devido
ao facto de a moda moderna ter assimilado a linguagem do futebol
ao incorporar os seus simbolos nas suas narrativas. Nos dias de hoje,
os jogadores sao modelos, os proprietarios dos grandes impérios da
moda sao os mesmos dos clubes de futebol e as camisolas criadas pe-
las marcas tornam-se camisolas de jogo. O jornalista apelida o estado
desta ligacao entre o futebol e a moda como uma fase de “sublimacao
ideal”; a moda de luxo encontrou os c6digos estéticos do campo de
futebol. (NSS, 2022)

De acordo com Lauren Cochrane (GQ) (2022), a camisola de fute-
bol, em associagao direta com moda, potencia o simbolismo do clube
como também o valor estético da camisola. A ideia da camisola de
futebol como peca de moda é algo, a partida, bastante refutavel para
os Adeptos em geral, mas que em sentido contrario tem atraido aten-
¢Oes positivas. O futebol tem sido atraido para a moda, tal como ou-
tros desportos foram no passado, como por exemplo o skate. Nem
toda a gente que utiliza roupas de skate, é skater. Os proprios codigos
de vestuario do hip-hop também se transcederam um pouco por to-
das as areas. Mas a cultura protegida pelos adeptos de futebol conti-
nua a sentir-se como uma entidade com uma reserva de inspiragao
relativamente inexplorada, devido também a preserva¢ao dos valores
que tornaram o futebol naquilo que representa no seu todo. (GQ, 2022)
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Armando Vilas Boas (2006), citando Brandle (2004), reforca que cada
vez mais vivemos numa sociedade cuja expressao visual se orienta para
um design “desportivo” que acaba por nos rodear diariamente. A razao
de tal acontecimento deve-se as conotag¢des qualitativas que o desporto
traz intrinsecamente em si (p. ex. juventude, agilidade, frescura, dina-
mismo, velocidade), evidenciando o poder da mensagem desportiva. De
acordo com a Vogue (2004), 65% da sociedade francesa usava vestuario
desportivo e 93% utilizavam artigos desportivos. (Armando Vilas Boas, 2006)

Armando Vilas Boas (2006) refere Wild (2004), que afirma que ves-
tuario desportivo e quotidiano tornaram-se num sd. Segundo o autor,
em 1913 a Coco Chanel comecou a equipar “damas desportivas” e tera
sido legitimada, nos anos 80, pelo estilista italiano Giorgio Armani, ao
combinar t-shirts com os seus fatos, celebrando a t-shirt como a peca
de roupa a fazer a ponte entre o desporto e a moda.

Conforme explicitado anteriormente na investigacao, a camisola é,
nao so6, a ponte entre o futebol, a mensagem e o ativismo, como tam-
bém entre o futebol e a moda, tornando o valor identificacional e sim-

bélico do futebol, um pouco mais transversal. Deste modo, e através - , ' A
dos varios exemplos apresentados, entende-se nao s6 como a moda e B\ : N
o futebol partilham os mesmos espagos, como também estio vincula- ‘i ®
dos a naturalidade da vida quotidiana. (Francesco Martino, 2022) el ‘ \] | == LIBERAL

YOUTH
MINISTRY

| Chivas de Guadalajara x Liberal Youth Ministry

| Napoli x Marcelo Burlon
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Breve Historia e Contextualizagéo

“(...) the design of the football kit, in particular the shirt colour and pat-
tern, has historically been a primary means of representing corporate vi-
sual identity.” (Stride et al., 2015, p. 157)

“Na sua forma moderna, o futebol provém de um acordo de cavalheiros
que doze clubes ingleses selaram no Outono de 1863, numa taberna de Lon-
dres.” Em 1846, a Universidade de Cambridge estabelece as regras ofi-
ciais. (Galeano E., 1995, p. 40)

Nos seus primoérdios, ndo foi prestada muita aten¢ao ao uso de
um uniforme que pudesse distinguir ambas equipas. Os jogadores
usavam fato, camisa e até mesmo calgas. Os guarda-redes usavam a
mesma camisola que a restante equipa, destinguindo-se apenas pelo
chapéu. (David Goldblatt, Tifo Football, 2022) As primeiras distin¢oes vi-
suais da equipa em campo foram feitas através da cor dos cachecois

8 |Em 1857, 0 Sheffield FC, o clube de futebol mais antigo do mundo
(na atualidade), faz o que se diz ser, a primeira meng¢ao a uma conduta
de uso de uniformes (fig. 91): “Every player must wear a red and dark blue
flannel hat — club colors”. A frase anterior foi transcrita do 1° livro onde
foram apresentadas as primeiras regras da modalidade.

A partir desse momento, varios clubes foram adotando essa me-
dida, naturalmente evoluindo o costume, passando para outras partes
da indumentaria como os cal¢des e a camisola, chegando até a colo-
car o simbolo das suas equipas. Esta pratica durou quase um século,
com a unica adi¢ao do nimero nas costas, facilitando a tarefa dos fas
ao distinguir o seu jogador favorito. (Stride et al., 2015)
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A camisola alternativa nasce de um acontecimento curioso: quando
duas equipas estavam prestes a comegar um jogo, aperceberam-se da
semelhanca entre as suas camisolas, obrigando o arbitro a tomar a de-
cisao de que uma delas utilzasse uma camisola branca. (David Goldblatt,
Tifo Football, 2022)

Até este ponto, as camisolas e o restante equipamento eram dispo-
nibilizados por catalogos, bastante limitados nas suas op¢oes. A maio-
ria apresentava apenas uma op¢ao grafica, mas varias opgoes de cor,
apenas para as equipas que adquiriam diretamente ao seu fornecedor.

Em Inglaterra, pais que detinha o mercado pioneiro da modalidade,
existiam algumas marcas como a Admiral, Bukta e Umbro, que natural-
mente se foram apercebendo da potencialidade comercial do desporto.

Em 1968, a Admiral realizou uma parceira com o Leeds United FC,
tornando-se o tinico fornecedor autorizado dos equipamentos do clube,
utilizando o Copyright Act de 1968. Em troca, pagava ao clube uma taxa
de exclusividade. (Stride et al., 2015)
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LAWS
FOR THE GUIGANGE OF PLAYING MEMBERS,

1. Kick off from middle must be a place kick.

92, Kick out must not be from more than #5 {&
yards out of goal,

3. Fair Catch is a catch from any player, pro-
vided the Ball has not touched the ground, or has
not been thrown direct from touch, and entitles
to a free kick.

4. Charging is fair in case of a place kick (with
the exception of a kick ofl') as soon as the player
offers to kick, but he ‘mray always draw back, un-
less he has actually touched the Ball with his
foot.

5. Pushing with the hands is allowed, but no
hacking or tripping up is fair under any eircum-
stances whatsoever,

6. No player may be held or pulled over.

7. It is not lawful to take the Ball off the
ground (except in touch) for any purpose what-
ever,
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8, Holding the Ball (exceptin the ease of a fair kick)
or knocking or pushing it onis altogether disallowed.
The side breaking this Rule forfeits a free kick to the
opposite side, .

9. A goal must be kicked, but not from touch,
nor by a free kick from a catch.

‘ 10. A Ball in touch is dead, consequently the
f side that touches it down must bring it to the

edge of touch, and throw it straight out gt leagt
iy yards from touch, ee éé!ﬁ/gﬂ ,,? a? f

;K Chcceeies pi. Ogatss sl 4 e

11. That each player must provide himself with
a red and a dark blue flannel cap. One colour to

| be worn by each side during play.

T
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WO cass
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fig. 91| 1857, Sheffield FC
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Presenca de qualquer padrdo numa camisola principal entre 1888/89 a 1979/80

O grafico acima apresentado evidencia a queda do uso de cami-
solas com um padrao genérico ou de catalogo, dando a entender que
estaria a emergir uma outra era de camisolas, pois com o avanco tec-
nolodgico foi possivel a utilizacao de outro tipo de materiais que pro-
porcionaram o uso de cada vez mais cores e padrdes. Visto que tam-
bém estaria a emergir uma nova ‘onda” de camisolas exclusivas, os
fas teriam facilmente que distingui-las das demais — de forma a po-
der providenciar a autenticidade que eles mesmos procuravam. O au-
mento das inovagdes nesse sentido foram bastantes. A presenca do
simbolo das equipas nas camisolas aumentou entre 60% a 82% entre
1974—75 € 1979—80, assim como a adi¢ao de outros elementos como o
tipo de gola. (Stride et al., 2015)

Em 1973, inicia-se um uso mais recorrente do logétipo do fornece-
dor a direita do simbolo da equipa, gragas a Umbro, que se antecipou,
colocando-o nas camisolas do Liverpool e Leeds nessa mesma época.

O grafico seguinte representa esse crescimento exponencial do uso
de simbolo, patrocinio e logo do fabricante nas camisolas, entre 1888 e
2012. Um crescimento de mais de 90% nas camisolas da Liga Inglesa de
Futebol, que comprova o funcionamento da exposi¢ao de marca e a po-
tencialidade comercial da camisola, como serd abordado mais a frente.

(Stride et al, 2015)
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(Stride et al, 2015)

100 T —
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B Emblema Clube
Logo Patrocinio
Logo Fabricante
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Percentagem
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Presenga de emblema de clube, logétipo de patrocinador ou do fabricante
desportivo na camisola principal entre 1888/89 até 2012/13

O facto de o logo do fabricante estar ao mesmo nivel que o sim-
bolo da equipa, confere-lhe a mesma importancia e visibilidade. De
notar, também, que nos anos 70/80 a adaptagao do patrocinio nas ca-
misolas foi igualmente rapida.

Até este ponto, o tnico tipo de camisola disponivel para os adep-
tos eram réplicas feitas para criancas. Na época, a ideia era bastante
simples: as crianc¢as sao o futuro, o futebol é um jogo de gentlemans
e os adeptos representam-se por um cachecol. Esta era a realidade
simploria que comecgou a ser desconstruida a partir deste fenémeno.
E importante perceber que se chama a esta era “child replica kit era”,
pois enquanto estas réplicas estavam a ser feitas, mais nenhumas es-
tavam. E, a partir daqui, tudo se alterou. Com o aparecimento da tele-
visdo a cores e o futebol num ritmo de ascendéncia, mais e mais cores
foram surgindo nos equipamentos. Ha também alguma influéncia da
cultura Pop nos anos 60, o que trouxe um pouco da sensibilidade es-
tética para o futebol. Apareceram sobretudo as camisolas com gola
redonda, uma possivel influéncia dos Beatles (sobretudo em Ingla-
terra). (Devlin, 2005).

Em 1976, 0 ntimero de televisdes a cores superou as televisdes a
preto e branco. (Stride et al.,, 2015) A televisao tornou-se o meio difusor
mais importante para o futebol e toda a sua influéncia. A possibili-
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dade de todos poderem assistir a cores, vibrar com o relato e criarem
ainda mais afiliagoes com a modalidade s6 a potenciou ainda mais.

“(...) the growth of a global televisual audience places further obligations
on the football shirt as a means of recognition where the spectator expe-
rience is mediated by technology.” (Stride et al., 2015, p. 157)

Este grafico apresenta a evolucao da frequéncia com que as equi-
pas trocavam de equipamento, época apds época.

Percentagem

W Nada

Meias, padréio, adornamentos ou sombra

Calgéo/cami camisola cor/l \¢a basica de patréo

Cor predominante da camisola

Percentagem de clubes que mudaram a sua camisola principal em relgdo
& temporada anterior: 1889/90 até 2012/13

A partir de 1979-80, o crescimento foi na ordem dos 60% e deveu-
-se sobretudo as mudangas no estilo e algum uso de padroes mais
simples, que se opunham ao uso de padrdes mais aprimorados nas
cores principais. (Stride et al., 2015)

Ao longo da década de 80, os elementos tidos como base na camisola
(logos, patrocinio, cor) foram prontamente utilizados.

(Stride et al, 2015)
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O inicio da década de 8o define a era em que clubes e fabricantes
exploram o desejo do consumidor por obter algo auténtico e que lhe
transmita um sentimento de afiliacdo. Algo também crucial que alte-
rou a perspetiva do mercado foi quando a Admiral comegou a publici-
tar as suas camisolas como leisurewear (roupa de lazer). Esta acao, que
tornou a camisola numa peca tnica e o restante equipamento como
pecas de leisurewear foi o inicio do fim da era das réplicas dos equipa-
mentos para criangas.

Na aproximacao do fim da década de 80 e inicio da década de 9o,
as camisolas transpareciam cada vez mais a autenticidade e distin¢ao
que os fas procuravam.

8 | As competi¢cdes entre na¢des, normalmente, sdo bons medidores
dessa mesma evolugao desportiva. A cada quatro anos realiza-se um
Mundial ou Competi¢ao intercontinental, tendo estas dois anos de in-
tervalo entre si. Na década de 80, 0o Mundial de 86 e o Euro de 88 foram
exemplos disso mesmo. Equipas como a Holanda (fig. 92) e a Alemanha
apresentaram-se com opgoes bastante arrojadas, sobretudo para uma
selecao nacional que, nos dias de hoje, sao alvo de alguma resisténcia
na escolha de padrdes mais arrojados para as suas camisolas principais.

8| O facto das proprias na¢des tomarem op¢des mais audazes, tor-
nou possivel um mundo de criatividade para os anos 9o, que era até
aquele ponto, desconhecido. Com a evolugao da tecnologia na in-
dustria téxtil, apareceram novas cores e criaram-se novos padroes. E
essa vontade de levar o design desportivo a outro patamar surge, por
exemplo, com as camisolas do Hull City e do Birmingham (figs. 93 e
94), em 1992 (Stride et al., 2015). A primeira, equipa alaranjada com um ti-
gre no seu simbolo, apresentou-se nessa época com um padrao tigrés.
O contraste entre o preto e o laranja era evidente/chamativo, tanto
quanto o destaque da equipa a jogar sobre um relvado verde. O pa-
drao era criativo e fazia alusao a um elemento da simbologia do clube,
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o tigre. Ja o Birmingham, lan¢a aquele que é conhecido como “Triton”,
sendo este o nome do patrocinador, na altura recebido com algum
descontentamento por ser a camisola principal de época. Apresen-
tava um padrao semelhante ao de um autocarro — os tons variavam
entre o verde, amarelo e branco, sobre a base azul. E um exemplo in-
teressante sobre a tarefa de procurar a novidade dentro da tradicao.
E um equipamento que se mantém controverso até aos dias de hoje,
mas foi crucial na evolu¢do do design desportivo. (Stride et al, 2015)

“Distinctive colours and designs became emblematic of both amateur and
professional football clubs. The visual impact of the football shirt has a
long-established legacy, evoking enduring team nicknames such as ‘Reds’,
‘Blues’ or, more exotically, “Tangerines’, and providing a palette for mer-
chandise such as scarves and rosetes.” (Stride et al., 2015, p. 157)

A partir dos anos 90, o futebol comeca a comercializar-se em varias
frentes. As marcas e todas as instiuicoes em torno da modalidade enten-
dem a camisola como a ponte entre adepto e clube - cidadao e nagao.

“Football shirts originally fulfilled a singular role as sportswear, but the develo-

pment of a replica kit industry has changed their principal economic function.”

(Stride et al. 2015, p. 178)
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Comercializagéo

Com a modalidade a crescer em todas as frentes, foi uma questao de
tempo até ao campo comercial ganhar mais preponderancia no au-
mento de influéncia da modalidade. Mais merchandising vendido
significa ndo s6 um encaixe financeiro maior, mas também mais difu-
sdo da modalidade e da sua identidade.

O gedgrafo John Bale, é responsavel pela criagdo do termo “tra-
dium” (“trade + stadium”), que coloca o estadio como um local onde exis-
tem trocas de simbolismos e a modalidade se trascende socialmente.

Stride et al. (2015) revelam que, segundo o historiador Dil Porter,
o comércio convergiu com o desporto e o lazer como sectores da eco-
nomia, tornando dificil categorizar cada uma destas como atividades
distintas. O ato de compra tornou-se uma questao de lazer para os
adeptos dentro do estadio e uma das muitas atividades de consumo
encorajadas pelos clubes, juntamente com comer, beber, uso das re-
des sociais e apostas. Porém, segundo os autores, as liga¢des entre de-
sign contemporaneo, design passado e antecedentes culturais/comer-
ciais, sdo algo relativamente pouco exploradas.

8| Um dos primeiros exemplos que revelou, desde bem cedo na sua
histéria, o potencial do futebol na sua vertente comercial foi o lanca-
mento do “Umbroset”, com Denis Law, em 1964 (figs. 95, 96 e 97). Denis
Law era um futebolista escocés, um dos mais conhecidos na época.
A Umbro viu no mediatismo de Law uma oportunidade de alcancar
mais mercado e expandir a sua marca, langando um kit para criangas
com um equipamento semelhante ao que Denis usava. Apelando ao
simbolismo e sentimento que o publico mais novo nutria pelo joga-
dor, o kit era acompanhado por uma caixa apelativa, com uma ima-
gem do jogador e, inclusivamente, algumas dicas para as criangas me-
lhorarem o seu jogo. Os autores salientam a forma como o artigo é pu-
blicitado, apenas como uma pega de sportswear (vestuario desportivo),
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sem a presenca de algum clube ou identidade, mantendo apenas o
foco na presenca do jogador. Embora a capacidade de reivindicar au-
tenticidade objetiva seja comercializada, acontece apenas pela asso-
ciacao com um atleta famoso. (Stride et al., 2015)

Em 1995, Mauricio Macri (capitalista argentino), tornou-se presi-
dente do Boca Juniors, clube de futebol Argentino. O seu background
administrativo moldou a forma como procurou capitalizar a imagem
do clube. Criou cerca de 500 produtos de merchandising, desde um
“chupa-chupa” até um Porsche. (Benzecry, 2008) Foi também, responsa-
vel por criar um fundo de investimento com investidores estrangeiros
que lhe permitiu adquirir mais jogadores, fazer tours pela Europa e
Asia, apresentando o seu clube ao resto do mundo. E, ap6s alguns clu-
bes na Europa o terem feito, decide criar o proprio canal televisivo do
clube. A partir daqui, o nimero de exemplos foi crescendo, os clubes
foram entendendo como o comércio da sua identidade funcionava,
comec¢avam a surgir os primeiros grandes clubes com poder finan-
ceiro, tornando-se marcas globais, algo que deteriorava o aspeto au-
téntico que a generalidade dos fas aprecia.

Comercializagao e globalizacao sao duas nog¢oes indivisiveis quando
se procura explicar o fenémeno que é o futebol. Fazendo referéncia a
tematica de investigacao, Benzecry (2008) afirma que a transnacionali-
zacao de capital e de tecnologia fazem com que padrdes de design se
assemelhem entre camisolas. O autor define esta situacdo como um
problema de convergéncia. As proprias marcas de vestuario, tal como
os clubes, tém uma linha identitaria que procura o reconhecimento da
marca por parte do publico. Consequentemente, é possivel existirem
semelhancas entre varios produtos, permitindo essa associacdo com a
marca. Relativamente a camisola de futebol, semelhan¢as podem exis-
tir sobretudo no template (molde) da camisola, espago ocupado pelo lo-
gotipo da marca, entre outros.
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figs. 95, 96 e 97 | Dennis Law, Umbroset, 1964
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Em 2001, quando a Nike (Estados Unidos) decide investir em duas
equipas fora da América do Norte, como o Barcelona (Espanha) e Boca
Juniors (Argentina), optou pelo uso de um template exclusivo, onde o
logétipo do clube se situava no meio da camisola, por cima do logétipo
da marca norte-americana. (Benzecry, 2008)

8 | Como anteriormente referido através do raciocinio de Zizek
(2012), nos dias de hoje vive-se uma sociedade pds-moderna que esta
completamente rodeada pelo prazer. Segundo Zizek (2012), o ser hu-
mano comum ja nao consome de forma natural, como por exem-
plo “ter sede-beber agua”. O filosofo revela que a cultura consumista
atual é refém do excesso, para sempre. Hoje existem 1001 maneiras
de saciar consumismo. Ja ndo se consume para satisfazer necessida-
des basicas. Hoje em dia, ha prazer, desejo, tentagao. O consumismo
€ mais complexo e cheio de jogos mentais. Num breve paralelismo,
Zizek aborda o ovo Kinder. Quando o consumidor o adquire, com-
pra um ovo de chocolate. A surpresa interior acaba por ser um exce-
dente, algo “extra” que desperta um maior desejo de comprar o ovo.
Esse sentimento também é procurado quando um clube tenta tradu-
zir a sua identidade em merchandising. Quando algo é comprado a
um clube, traz-se toda a sua identidade com o objeto (fig. 98). O adepto
quer representa-la para onde quer que va, porque aquele objeto é car-
regado de simbolismos que lhe dizem algo. Se existe ainda outra men-
sagem para além da habitual que convence o Adepto a comprar uma
camisola, melhor ainda.

Por fim, Armando Vilas Boas (2006), apoia-se nas ideias de Dou-
glas Atkin (2004), que defende que certas marcas sao seguidas como
cultos, sendo os seus consumidores, crentes. A forte componente ide-
oldgica do futebol consegue albergar todos as ferramentas que des-
pertam no consumidor um sentimento de transcendéncia para com
um objeto. Zizek (2012) refere também que a tinica ideologia que fun-
ciona é a do consumismo puro.
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Citando o pensamento de Atkin (2004), Vilas Boas (2006) aproxima
o futebol a um fenémeno de fé, devido ao carater profano e sagrado
que cada vez mais se aproxima do espectro diario da modalidade. Para
o0 autor, esta veneragao parte de uma necessidade intrinseca de perten-
cer a algo, procurar seguranca, encontrar significado, ordem no caos.

Neste sentido, é l6gico concluir que, vivendo numa sociedade re-
fém do prazer e do consumismo (Zizek, 2012), a principal forma dos
Adeptos revalidarem o seu sentimento por um clube ou desporto, é
através do consumismo. (bilhetes, camisolas, merchandising, etc).

fig. 98 | “Ovo Kinder”, Zizek (2012)
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Camisola de Futebol - Caracterizagéio

A camisola de futebol é um elemento indispensavel para o bom fun-
cionamento da pratica desportiva do futebol. Sem a sua presenca, nao
é possivel realizar jogos oficiais, visto que o seu principal propdsito é
criar distingao entre as varias equipas e intervenientes no jogo (equipa
I, equipa 2, guarda-redes, equipa de arbitragem, equipa técnica, joga-
dores suplentes). A par com o restante equipamento (meias e calgoes),
auxilia na representacao de uma equipa. A camisola alberga nome e
numero dos atletas nas costas, o que permite a distin¢ao entre mem-
bros da mesma equipa (entre outros elementos). Neste capitulo, sera
possivel entender a sua origem, o que a difere das restantes camisolas
e as regras para a sua criagao.

Tipos de Camisola de Futebol

De acordo com a investigacao realizada, existem trés tipos de camiso-
las de futebol. Distinguem-se por varios fatores, mas o principal ob-
jetivo é entender quais sdo verdadeiramente utilizadas em jogo por
atletas profissionais e quais sao utilizadas por adeptos.

Versdo Jogador é uma camisola idealizada especificamente para os
jogadores. Pertence a uma histéria mais recente do futebol, pautada
pela evolucao tecnolédgica da industria téxtil. Sio camisolas mais le-
ves, contém respiragoes, tecidos que secam mais facilmente, resisten-
tes a acao do jogo. Ha varias formas de distinguir uma camisola “Ver-
sao Jogador”: além de serem mais dispendiosas e ndo serem comum-
mente vendidas ao publico, sdo leves, elasticas e os logétipos e em-
blema do clube sao geralmente fabricados num material semelhante
ao silicone com borracha.
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Versdo Réplica é semelhante a versdo jogador, mas sem todos os ele-
mentos que fazem dessa versao uma camisola performativamente
mais competente. (Ngozi Nwaubani, 2021) Aqui, 0 emblema ja pode ser
bordado, o tecido ndo tem as mesmas respiragoes, etc. Sao camisolas
criadas para serem usadas fora do campo, por Adeptos, onde o con-
forto € o principal foco. Dentro das réplicas, pode-se considerar que
as camisolas vendidas em lojas oficiais, ndo sendo “versao jogador”,
mas sendo uma réplica da que estes utilizam, uma réplica oficial.
Réplicas contrafeitas sao todas aquelas vendidas fora de locais devi-
damente autorizados, por precos mais baixos e de qualidade inferior,
porém, cada vez mais semelhantes as oficiais.

Versdo Adepto sdo as camisolas mais baratas, com menor qualidade.
Quando vendidas pelo proprio clube sao acompanhadas pelo em-
blema oficial, enquanto que as contrafeitas apresentam uma versao
estilizada do mesmo, para evitar a sua provavel apreensao judicial. Sao
habitualmente produzidas por sublimac¢ao, um método em que todo o
contetdo da camisola (emblema, cor, patrocinio) é impresso de uma s6
vez. As versoes contrafeitas sao acompanhadas muitas vezes pelo nome
dos jogadores favoritos da equipa nas costas — uma forma ainda mais
apelativa de serem vendidas. Existe ainda uma outra versao, cada vez
mais popular por nao ser tao produzida atualmente: camisolas Bootleg.
Estas camisolas nao tinham qualquer obrigatoriedade para com as re-
gras, estilo. Eram criadas possivelmente por pessoas com pouca forma-
¢a0 na area criativa mas que, de alguma forma, acabaram por estabele-
cer uma estética especifica para este tipo de camisola. Estas camisolas
poderiam até ter fotografias de jogadores dispersas a sua volta, frases
emblematicas do clube ou fotografias do estadio.
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Versdo Jogador, Franga 2022 Versdo Adepto, Franga 2022

Versdo Réplica, Franga 2022 Bootleg
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Insergéo de elementos graficos na camisola

A tarefa de passar uma mensagem através de uma camisola de futebol
é desafiante, sobretudo pela quantidade de espagos (ocupados) e re-
gras que devem ser obedecidas. Varias entidades compram um espaco
da camisola, tal como num cartaz. Sendo assim, ndo podem existir ris-
cos de que a sua visibilidade seja condicionada pelo elemento grafico
da camisola que se destina a mensagem.

Este capitulo, nomeado “Guidelines”, engloba um conjunto de re-
gras oficiais fornecidas pela FIFA (FIFA Equipment Regulations, 2021) € apre-
senta variados exemplos de outros casos que enaltecem, nao s6 a im-
portancia destas regras no bom funcionamento da camisola enquanto
objeto mandatério a pratica desportiva, como também nos parametros
que mais tarde possibilitam a sua transcendéncia.

“O desporto tem, nos elementos grdficos que o rodeiam, algumas das
linguagens visuais mais fortes que existem” (Vilas Boas, 2006, p. 181, citando
Burgoyne, 1998)
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Cor

A cor, para o futebol, é a fonte de reconhecimento mais rapida de um
clube ou nacao.

Segundo a FIFA (2021), ndo existe um limite de cores para uma ca-
misola, porém, ha sempre um niimero maximo usado com seriedade,
que se vai alternando consoante a complexidade do padrao que acom-
panha a camisola. O principio base é que as cores de ambas as equipas
em campo se contrastem com evidéncia, de forma a facilitar a tarefa da
equipa de arbitragem e também a visualizacao do jogo por parte dos
adeptos. O equipamento principal devera ter a cor principal do clube,
aquela que melhor o representa. O equipamento alternativo é obriga-
torio e deve contrastar com o equipamento principal. Também, os clu-
bes procuram trazer alguma da sua paleta cromética para esta opgao,
apesar de nao ser obrigatério. Os guarda-redes requerem também o
seu proprio equipamento, tendo em conta que as regras do jogo sao di-
ferentes comparativamente a dos demais jogadores. Mais equipamen-
tos para além destes nao sao obrigatdrios e a sua liberdade criativa cos-
tuma ser mais frequente.

A érea da frente e a area do fundo da camisola devem apresentar
a mesma cor dominante (Gnica). As mangas devem ter a(s) mesmag(s)
cor(es) entre si, o que nao deve prejudicar a impressao visual predo-
minante da tinica cor dominante na area da frente e na area do dorso
da camisola. Na presenca de um padrao com duas cores igualmente
proeminentes, a cor mais clara devera ser a utilizada na zona das cos-
tas, facilitando a visibilidade do nome e o niimero do jogador. Cores
ditas secundarias nao devem parecer visualmente mais presentes do
que a cor dominante da camisola. (FIFA, 2021)
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8| A importancia da cor é, ndo sé ser este veiculo de identificagao ra-
pida, mas também uma ponte para gatilhos publicitarios que permitam
apresentar aimagem do clube ao mundo. Kennedy e Hills (2009), apre-
sentam o exemplo do Chelsea (fig. 99) (Inglaterra) quando patrocinado
pela Samsung. A cor principal do clube inglés é um azul praticamente
idéntico ao da marca de tecnologia, caso que ambas as marcas apro-
veitaram a seu favor. A publicidade possibilita esta simbiose de identi-
dades, algo que neste caso resultou em inameras publicidades, nao se
percebendo por vezes quem patrocinava quem (devido a semelhanca
cromatica das marcas).

81 A cor no futebol é um elemento que auxilia na representatividade.
A cor principal de um clube é de carater sacro, como todos os restan-
tes simbolismos da modalidade. Nao é algo alterado de forma comum,
muito pelo contrario. Stride et al. (2015) exemplificam com o Cardift City
(figs.100 e 101), clube que em 2012/2013 viu 0 seu presidente alterar o verme-
lho do clube por azul, motivo que levou os adeptos a realizar protestos.
Ja durante os anos 60, ap6s constantes periodos de dominio e conquistas
por parte do Real Madrid (Espanha), o Leeds United (Inglaterra) decidiu
alterar a sua cor para branco, tal e qual o clube espanhol.

fig. 99 | Chelsea e Samsung

Estas mudangas “radicais” sdo pouco comuns e cada vez menos vao
acontecendo, muito por conta da importancia que a cor representa na
tradicao dos clubes. A maioria sao instituicdes centenarias, que cria-
ram a sua mistica em torno de uma cor. Alterar significa fazer algo ao
passado, as memorias e conquistas. Por isso, atualmente, as camisolas
devem obedecer as verdadeiras cores pelas quais os clubes querem ser
representados, a nao ser que decidam mesmo alterar a sua cor e ai usa-
-la na camisola. Porém, de acordo com as normas da FIFA (2021), a cor
da camisola principal deve ser a cor principal do clube.

figs. 100 e 101 | Leeds United (60s) e Cardiff City (2012)
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Emblema do Clube

Em “A Cultura Visual Desportiva”, Vilas Boas (2006) menciona Frutiger
(1997), que defende que a iconografia representativa dos clubes (emble-
mas) nao é um elemento de comunicac¢ao a partida facil, requerendo al-
guma aprendizagem devido a quantidade de matéria simbélica que al-
berga. A sua interpretacao pode requerer, por vezes, um conhecimento
prévio da histdria do clube, de forma a assimilar os diferentes elemen-
tos. Armando Vilas Boas (2006), a par com a questao da Cor, refere que
manter o emblema do clube é também manter (alegadamente) o espi-
rito fundador que se diz ser a razao que cimenta estas comunidades com
forte elo de identificacao interna. O autor defende que, contrariamente
a um mundo altamente acelerado e mutavel, estes pequenos resquicios
que se mantém ao longo dos anos funcionam como referenciais de esta-
bilidade, permitindo uma identificagio ainda mais efetiva e duradoura.

8| O emblema do clube tem em vista representar a sua historia e
tradicao. Ao contrario das abordagens mais recentes e tentativas de
redesign, o classico simbolo de um clube de futebol tem como obje-
tivo transparecer visualmente o peso da sua histéria. O termo “bla-
zon”, criado na heraldica (sistema de identificagcao visual criado na
Europa no século XII, baseado nos brasdes de armas ou escudos) é
usado para conotar os emblemas antecessores face aos agora conhe-
cidos logétipos de futebol. Deste modo, os elementos histéricos con-
seguem ser mais facilmente percetiveis. Nao s6 tém importancia para
a “pegada” do clube, como também quais devem ser mantidos na li-
nha visual deste. Em Inglaterra, pais onde o futebol foi pioneiro, os
clubes remontam esteticamente a um periodo onde os brasdes eram o
modo primordial de representa¢ao. Em Espanha, um grande niimero
de clubes apresenta-se com uma coroa no topo do emblema, remon-
tando para as origens monarquicas. Na Alemanha, os emblemas sao
tipicamente mais praticos, apenas com as inicias dos clubes e as suas
cores. (figs. 102-13) (Athletic Interest, 2023)

810 Colo-Colo (figs. 14 e 15), clube de Santiago, capital do Chile, foi
nomeado assim, em homenagem a um chefe tribal que havia comba-
tido na guerra de Arauco, entre coléonos espanhdis e indigenas. A cara
de Colo-Colo esta imortalizada no emblema do clube. (Copa 90, 2023)

8 | O clube escocés Hearts (Escocia) (figs. 116 e 17) tem a sua origem
nos mosaicos antigos da cidade de Edimburgo, que foram transferi-
dos para a silhueta do seu emblema. (Copa 90, 2023)

810 emblema do Vitoéria Sport Clube representa D. Afonso Henri-
ques (figs. 18 e 119), Rei responsavel pela formacgao da cidade “ber¢o” de
Portugal (Guimaraes), de onde o clube é originario. Os atletas que re-
prentam o clube sdo comummente apelidados de “consquistadores”,
justamente devido a este carater histdrico que liga o clube a cidade.

8 | O Ajaccio, Bastia e Gazélec, sao trés clubes da Ilha da Cérsega
(ilha pertencente a Franca) (figs. 120, 121 e 122) , fornecida como paga-
mento de uma divida por parte da Italia. O simbolo destes trés clu-
bes tem presente a silhueta de uma cabeca que simboliza um mouro.
Povo que habitou a ilha, mas mais tarde foi expulso, acabando por se
tornar simbolo de resisténcia e luta, estando até presente na bandeira
da Corsega. (Tempos de Futebol, 2023)

Porém, face a natural evolu¢ao da modalidade e da sua comerciali-
zagao, tal como no mundo do Design Grafico, os emblemas dos clubes
foram-se adaptando. Exemplificando, o Real Madrid (um dos maio-
res clubes do mundo) removeu, em algumas partes do mundo, a cruz
catodlica do topo da coroa do seu emblema, permitindo que as cami-
solas pudessem ser mais bem recebidas em paises do Médio Oriente.

(Athletic Interest, 2023)
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figs. 102-113 | Caracteristicas nos emblemas clubisticos
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figs. 120, 121 e 122 | Clubes da Cérsega (Franga)
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8 | A simplificagao do mundo criativo surgiu também no futebol
e, com todo o crescimento financeiro, os clubes tornaram-se marcas.
Se no passado os detalhes eram mais abundantes e visualmente tor-
navam a assimilagdo mais complicada, os emblemas evoluiram para
op¢oes mais marketing-friendly. Surge uma necessidade para tornar a
histéria dos clubes numa identidade mais simples visualmente. Algo
que alguns clubes falharam em conseguir, tal como a Juventus e o
Leeds United (figs. 123-126) — com propostas genéricas que entristece-
ram os seus adeptos. No caso do Leeds, obrigando o clube a recor-
rer a uma votagao para devolver o emblema original aos seus adep-
tos. No sentido oposto, 0 Manchester City é um caso positivo de um
rebrand moderno e vencedor (figs. 127 e 128) , que manteve a historia e
tradicdo numa nova abordagem mais adequada a realidade corrente.
Atualmente, em Inglaterra, os clubes devem iniciar um processo ex-
tensivo de consultoria com os seus adeptos, caso pretendam alterar o
emblema do seu clube. (Athletic Interest, 2023)

No espectro geral, nos dias de hoje, pretende-se que os clubes con-
sigam apenas adaptar a sua imagem a um novo mundo, sem perder a
sua identidade. No fundo, os emblemas dos clubes de futebol, face ao
carater transcendente da modalidade, podem hoje também ser con-
siderados log6tipos.

Relativamente a utilizacao deste elemento nas camisolas:

8 | De acordo com a FIFA (2021), existe uma tabela que regula o tipo
de simbolos representativos de uma equipa ou sele¢ao (fig.129) que po-
dem estar presentes nos variados tipos de merchandising, pelos quais
aidentidade dessa instituicao se apresenta. Uma das principais regras
da utilizacao do emblema é que este deve (sempre que possivel) estar
alinhado do lado direto da camisola (lado esquerdo da perspetiva do
jogador). A sua cor original deve manter-se, com algumas excessoes
a acontecerem nos equipamentos alternativos onde o emblema cos-
tuma ser apresentado com um tom semelhante ou contrastante a cor
da prépria camisola.

JUDENTUS

figs. 123-128 | Classico Proposta
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Tipo

Identificador Grafico

Exemplo

Associagdo

Clube

Emblema Equipa

Simbolo Equipa

Bandeira Nacional

Brasdo/ Escudo de Armas

Bandeira Regional

fig. 129 | Tabela FIFA (2021)

S

.

\§

Colombia

Equipa Feminina Paises Baixos

Japéo

Arsenal FC

Selo de Guadalajara

Cantéo de Ticino
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Padrdao

O padrao ou pattern é o elemento grafico com mais potencial criativo
na transmissdo de uma mensagem na camisola de futebol. Quer seja
de uma forma mais abstrata ou objetiva, € este elemento que apro-
xima a mensagem ao Adepto.

Armando Vilas Boas (2006) refere David Crow (2006), mencionando
que o autor partilha da opiniao que a capacidade das imagens comuni-
carem através de fronteiras linguisticas, oferece um nivel de consistén-
cia dificil de atingir por outros meios. Através de um padrao ou de ele-
mentos graficos uma mensagem é passada pela for¢a da cor, da sua ex-
pressao, entre outros fatores, muitas vezes sem a presenca de texto (reti-
rando o carater mais literal na assimilagdo da mensagem).

“This is a world of stripes, zig-zags, abstract patterns, and beauty. Foo-
tball fans crave design and emphatic colour” (Rowan, FourFourtTwo, 2021)

No mesmo sentido, a atividade do Design no futebol funciona como
aarte que da aos adeptos identidade. Pode até dizer-se que representa a
expressao visual do adepto.

A FIFA (2021), apelida este elemento (padrao) nos seus regulamen-
tos de “elementos decorativos”. Um desenho abstrato, um desenho ge-
ométrico simples, uma marca de agua ou uma imagem tonal (como por
exemplo, uma imagem de um animal ou um marco culturalmente rele-
vante), sao algumas das possibilidades de padroes possiveis.

As principais restri¢oes na implementacdo de um padrao numa
camisola estdo relacionadas ao funcionamento do jogo. As equipas
técnicas e de arbitragem devem ser capazes de distinguir os atletas sem
qualquer tipo de entrave, ler os seus nomes e niimeros nas camisolas, etc.
Nao devem obstruir o espac¢o da camisola destinado a publicidade, como
também dificultar a visibilidade destas marcas. A importancia deste

227



elemento no papel global da camisola nao se prende apenas com uma
boa transmissao de mensagem. Para além de todos os desafios e regras
anteriormente abordadas, é relevante entender como um mau projeto
pode afetar, ndo s6 a reputacgao e imagem de um clube, como também
deteriorar a relagao com a massa adepta.

8 | Na época de 1992-93, a equipa italiana Fiorentina que habitual-
mente alinhava com a cor roxa, apresentou a sua camisola para essa
mesma época (figs. 130 e 131). A camisola tinha um padrao aparente-
mente normal, tipico de fim dos anos 80o/inicio dos anos 9o. Uma ge-
ometrizagao que variava entre tons de roxo e branco. Foi necessario a
camisola estar sobre o alvo dos fotografos em pleno relvado durante
alguns jogos, para se entender uma mensagem subliminar que habi-
tava sobre o padrao: uma swastika. Assim que o clube se apercebou,
retirou imediatamente a camisola, forcando o fornecedor desportivo
a criar algo novo. Nos dias de hoje, até uma camisola ser apresentada
ao publico em geral, passa por uma série de diferentes testes e pers-
petivas para se evitarem casos como este.

8 | Outro caso semelhante refere-se ao Atlético de Madrid (Espa-
nha), clube conhecido pelas suas listas vermelhas e brancas. A cada
época, é sempre desafiante manter um pouco da identidade do clube
enquanto se procura renovar a mesma. Na época 2022/23, o Atlético
apresentou uma camisola com as habituais listas vermelhas sobre o
fundo branco mas, desta vez, as listas apresentavam uma ligeira dis-
tor¢ao (figs.132,133 e134). Esta tentativa aparentemente sem fundamento
por parte do clube espanhol e a marca patrocinadora (Nike), caiu em
desgraca diante dos adeptos que repugnaram a camisola, obrigando
o presidente do clube a emitir um comunicado acerca da mesma, re-
velando que a distor¢ao das linhas tinha como objetivo simbolizar um
rio que fica nas redondezas da cidade e que, de algum modo, teria al-
guma relacao com o clube/cidade.

Este exemplo, prova nao s6 a dificuldade que é para uma marca/
clube renovar a sua imagem época apds época, como também o pa-
pel do adepto enquanto elemento que aceita ou declina a mesma.
Neste caso, um simples conjunto de listas vermelhas sobre um fundo
branco, revelaram representar mais do que isso, alegando novamente,
o carater sacro e totémico que a camisola e este seu elemento grafico
representam.

| Jorge Campos (México)

229



figs. 130 e 131 | Fiorentina, 1992 figs. 132,133 e 134 | Atletico Madrid, 2022
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Tipografia

A Tipografia tem vindo a ser emancipada dentro da camisola de fute-
bol, muito por conta da influéncia que a modalidade provoca entre
nagoes ou continentes. De forma gradual, as equipas mais poderosas
sao marcas globais que viajam pelo mundo em excursées, apresen-
tando os seus atletas, realizando jogos amigaveis, onde a tipografia
subtilmente exerce um papel. E também importante num reforco da
mensagem da camisola, visto que consegue adotar. através da sua expres-
sao, um pouco do sentido da mensagem que se pretende partilhar.

Armando Vilas Boas (2006) evidencia o papel da tipografia com uma
ideia de Ellen Lupton (2004), que destaca o carater fisico da mesma. Para
a autora, as palavras surgem do mesmo modo que os gestos nascem no
corpo, referindo também que, desde sempre, a tipografia reflete uma ten-
sao entre a mao e a maquina, o organico e o geométrico, o corpo humano
e o sistema abstrato.

Segundo a regulamentacao da FIFA (2021), as principais regras
passam por reforcar que a presenca do nome e sobretudo o niimero
do jogador devem estar presentes nas costas da camisola. Devem ser
de legibilidade facil e, se possivel, deve ser apenas utilizada uma cor
contrastante da camisola para o texto. Algo que pode nao acontecer
em versoOes especiais como é o caso do exemplo fornecido no capitulo
“Ativismo no Futebol”, no exemplo da camisola com numerac¢ao em
tons de arco-iris do Paris Saint-Germain.

Em termos de estilo, tipo de letra, tamanho, posi¢ao e cor para
todos os jogadores da mesma equipa, deve haver consisténcia. A cor do
nuimero na camisola pode ser diferente da cor do ntimero nos calgdes.
Existem regras mais especificas como: incorporar um contorno/stroke
ou sombra numa cor diferente para melhorar a legibilidade do nome/
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numero, desde que nao prejudique a predominancia da cor dominante.
Nome/ntiimero podem conter orificios de respiracdo que nao tenham
mais de 2mm de largura; cada digito de um nimero pode ser dividido
em nao mais do que quatro segmentos, sendo que cada segmento nao
pode ter mais do que 2mm de distancia.

Atualmente, os proprios fabricantes idealizam uma fonte que
acompanha a estética da camisola, contudo algumas das maiores
ligas do mundo tém a sua propria fonte; permitindo que os clubes
utilizem apenas a fonte criada para o proprio equipamento em com-
peti¢oes externas ao campeonato.

8 | Na época 2020/21, o Arsenal, clube da cidade de Londres, apre-
sentou uma camisola que procurava representar as raizes do clube.
(fig.135) Tradicionalmente conhecido como “Gunners”, alcunha que se
associa nao s6 ao nome do clube (Arsenal) como também ao simbolo
principal (canhao). A fabricante Adidas idealizou um tipo de letra que
ajudou a refor¢car a mensagem que pretendeu transmitir com a cami-
sola. A fonte transmitia tragos goticos que se conectam historicamen-
te a memoria dos Adeptos do clube.

8 | Um outro exemplo que refor¢a um caso referido acima: quando
equipas/marcas globais fazem excursoes em torno do globo, equipas
como Real Madrid, Roma ou Inter Milao que, por varias vezes, veem
o nome dos seus jogadores ser adaptado a outras linguas, sobretudo
orientais. No caso do Inter Milao (figs. 136,137 e 138), 0 clube apresenta
uma relacdo com a China digna de um exemplo legitimo de globa-
lizagao (topico anteriormente explorado). Em 1978, o Inter de Milao
tornou-se a primeira equipa italiana a visitar a China, algo que desde
entdo conferiu ao clube milanés uma relagao especial com essa par-
te do povo asiatico, cultivando possivelmente mais alguns fas. Des-
de entdo, o clube italiano assinala sempre a entrada do Ano Novo
chinés com a modificagao da tipografia nas suas camisolas. Na épo-
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ca 2005/06, chegou até a traduzir o proprio patrocinador da camiso-
la (Pirelli). Na época passada (2022/23), trocou a cor branca da tipogra-
fia pelo amarelo, cor associada ao Ano Novo chinés. De refor¢ar que o
dono do clube italiano é chinés, algo que potenciou nos tltimos anos
esta relagao entre nagao, marcas/entidades. Neste sentido, entende-se
que o papel da Tipografia na camisola de futebol potencia nao s6 a boa
pratica da modalidade, como também, auxilia na sua globaliza¢io e
posterior criacao de um valor diferenciador tinico.

| Real Madrid 2008/09

fig. 135 | Arsenal, 2020/21
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figs. 136,137 e 138 | Inter Milan, 2022 e 2005
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Logétipo Fabricante

Segundo Kennedy e Hills (2009), o logétipo de uma marca funciona
como a cara da mesma (um principio basico aprendido em éareas
como o branding). O seu uso constante proporciona uma maior assi-
milacao da marca e do que esta representa. Os autores, exemplificam,
referenciando que a insinua¢ao dos logétipos da Nike no vestuario,
transformam a vida quotidiana num “evento emoldurado”. Através de
um exemplo desenvolvido por Lury (2004), os autores referem que a
colocacgao de insignias nas costas das roupas origina uma comunica-
¢ao em movimento, onde um Swoosh nas costas de uma camisola sig-
nifica que ainda existe uma face quando se vira as “costas”.

A presenca destes simbolos na camisola, destina-se a varias fun-
¢Oes. Primeiramente, permitem identificar a marca responsavel pelo
fabrico da camisola, publicitando-a.

8 | Algumas outras etiquetas tecnolédgicas ou selos de qualidade
sdo responsaveis por assegurar a autenticidade do produto, conferin-
do-lhe mais valor. Outras, permitem mostrar que a camisola foi criada
com recurso a um determinado tipo de material (como por exemplo:
materiais de origem 100% sustentavel). Marcas como a Adidas ou a
Kappa, reforcam outras areas da camisola com outros elementos per-
tencentes a sua identidade. A Adidas é conhecida pelas suas trés lis-
tas colocadas sobre cada ombro. Uma evidéncia histérica que prova
o potencial comercial para as marcas dentro do futebol, aconteceu
no Mundial de 1974, quando a sele¢do dos Paises Baixos era patroci-
nada pela Adidas, mas o seu melhor jogador, Johan Cruyf, era patro-
cinado pela rival Puma. O jogador estava num restrito contrato com a
marca que o patrocinava. Usava as suas botas e também estava proi-
bido de utilizar quaisquer materiais de outras marcas. Foi entao que,
para esse Mundial, apesar de toda a equipa alinhar com as trés listas

sobre os bragos, Cruyff alinhou apenas com duas. (figs.139,140 e 141) (He-
ard, 2017) Um caso até aos dias de hoje, irrepetivel, mas que salienta
a importancia que os elementos gréaficos pertences ao patrocinador
desportivo numa camisola de futebol, detém no simbolismo dessa
mesma camisola.

As principais regras de utiliza¢ao, tal como nos restantes casos, es-
tao associadas a sua leitura. Estes elementos devem estar presentes mas
nunca devem dificultar a tarefa dos intervenientes durante o decorrer
do jogo. Uma das regras mais curiosas abole o uso de “gr codes”, codi-
gos de barras ou qualquer método de leitura “Guick response”. (FIFA 2021)

A utilizagao mais comum de um identificador de fabricante acontece
na zona do peito, no lado oposto ao do emblema do clube. Segundo a
FIFA (2021), apenas um identificador de fabricante (com tamanho nao
superior a 20cmz2) pode ser exibido uma vez na area do peito da camisola.

Atualmente no futebol, existem duas novas vertentes no que diz res-
peito a utilizacio destes identificadores. Marcas como a Adidas come-
¢am a optar por uma versao minimalista do seu logétipo. O seu reco-
nhecimento atinge patamares semelhantes ao da Nike, que ja ha algu-
mas décadas utiliza apenas o Swoosh, permitindo uma nova abordagem
ao mercado. A PUMA, por outro lado, tem apostado numa vertente
apelidada de retro-futurismo onde combina equipamentos atuais com
um logétipo retro. (Alejandro Mendo, 2023)
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figs. 139, 140 e 141 | 1974, Cruyff usa apenas duas listas numa camisola Adidas
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Patrocinio

O patrocinio numa camisola de futebol representa o topo do mercan-
tilismo na modalidade. Marcas adquirem espaco destinado para pu-
blicidade num pedaco de tecido visualizado por milhées de pessoas.
Assim que as marcas ganharam a percecao da influéncia do futebol em
todos os seus aspetos, comecaram a investir em formas de capitalizar
com o desporto através da publicidade. No sentido contrario, o futebol
pode também capitalizar com este “saciar de interesses” das marcas ao
permitir que estas se envolvam cada vez mais na sua presenca estética.

8 | Em 1992, a Motta, empresa italiana que patrocinava o clube AC
Milan (fig. 142), concluiu que, apés o primeiro trimestre do contrato,
o seu logotipo estampado no peito do clube italiano tinha sido vista
duas mil, duzentas e cinquenta vezes em fotografias de jornais e apa-
recido em primeiro plano durante seis horas de televisao. A empresa
de pastelaria italiana tinha pago cerca de 4,5 milhdes de euros pelo
patrocinio, mas as suas vendas desde entdo, ascendiam aos 15 milhoes
de euros. Do outro lado do globo, a Parmalat (marca de produtos lac-
teos) apresentava-se ao mercado sul-americano através do patrocinio
nas camisolas de clubes brasileiros. (Galeano, 1995)

Segundo Galeano (1995), desde que a televisao comecou a mostrar
os jogadores cada vez mais de perto, os equipamentos adquiriram mais
publicidade. O autor apresenta o exemplo do Mundial de 1990 em que,
na final, apenas o apito arbitro nao pertencia a Adidas: as chuteiras,
os equipamentos dos jogadores, dos arbitros, tudo pertencia a marca
alema.

fig. 142 |
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John Cleese (2006) refere que o futebolista atual tornou-se num sis-
tema de entrega de logétipos. Algo que para Vilas Boas (2006), nao é
surpreendente. Segundo o autor, cada vez mais se “consomem” marcas.
Apresenta o exemplo de um consumidor que, anteriormente, chegaria
aum café e pedia um pao e uma bebida, hoje, esse mesmo consumidor
senta-se num franchising de uma cadeia de cafés e pede os produtos
pelos nomes da marca. Mencionando Berger (1972), Vilas Boas (2006)
refere que a publicidade é a cultura da sociedade de consumo — esta
tem uma forma especifica de explicar o mundo nos seus proprios ter-
mos e regras, refletindo a sua visao acerca do mesmo. Vilas Boas (2006)
apresenta ainda uma outra reflexao de Berger (1972), acerca da imagem
publicitaria: esta rouba ao consumidor a sua auto-estima e devolve-lha
pelo preco do produto que vende. Devido a publicidade, o prazer hoje
em dia alcanca-se pelo consumo. Sturken e Cartwright (2005), represen-
tam esta nogao através do termo “pseudo-individualismo”, que consiste
na ideia que um bem produzido em grande escala tornara o consumi-
dor de algum modo especial/tinico.

Em termos econémicos, os patrocinios entendem-se como o “sal-
va-vidas” que conferem estabilidade ao futebol e ao desporto em ge-
ral. Um bom patrocinio proporciona melhores condi¢ées financeiras
a uma equipa. Permite melhorar infraestruturas, adquirir jogadores,
consequentemente melhorar o desempenho desportivo. Benzecry
(2008), fornece o exemplo do Racing, clube argentino que numa de-
terminada altura da sua histdria foi relegado para a segunda divisao
devido a dividas, declarando faléncia. O clube teve uma tremenda di-
ficuldade em encontrar patrocinadores, tais como o fabricante para
as camisolas, pois as marcas nao pretendiam estar associadas a uma
entidade que estava em declinio; obrigando o clube a procurar uma
solucao interna, criando as suas proprias camisolas.
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Relativamente a sua regulamentacao, a publicidade revela-se uma
das areas mais desafiantes para o designer de uma camisola. Por um
lado, é uma marca que esta a comprar um espago numa camisola e
por isso, quer-se visivel. Por outro, condiciona algum do espaco desti-
nado a criatividade numa camisola. O patrocinio principal (no centro
da camisola) de modo geral, ocupa mais espago do que o emblema do
clube e o logétipo do fabricante em conjunto.

8 | Nas ligas mais importantes, as regras sao mais limitadoras na me-
dida em que permitem muito menos patrocinios, a valores muito mais
altos. Semelhante ao que acontece na NBA onde, nos equipamentos, pra-
ticamente nao existe publicidade extra-equipa. Em sentido contrario, no
México, as regras sao mais livres e existe também uma necessidade mais
urgente para se realizar algum encaixe financeiro, levando as equipas a
aceitar varios patrocinios. (figs. 143 e 144) Da camisola as meias, tudo é co-
berto de publicidade, em casos extremos existem equipas com cerca de
10 marcas diferentes por todo o equipamento. (FootyHeadlines, 2019)

8 | Segundo Benzecry (2008), a tiltima aura de sacralidade na camisola
de futebol habita na camisola de uma selecao (figs. 145 e 146), justamente
pela sua auséncia de patrocinios. As federagdes tém obviamente apoios
e patrocinadores, contudo, a imposi¢ao de marcas sobre uma camisola
que representa uma nacao seria uma espécie de perda de sacralidade,

» «

“vender a alma”, “perda de inocéncia”, originando duvidas acerca da sua
verdadeira autenticidade.

De modo geral, a FIFA (2021) proibe nas camisolas o uso de patro-
cinadores de marcas de tabaco, bebidas alcodlicas com taxa superior a
15%, armas, pornografia, entre outros. Regras que sao até mais limita-
doras, dependendo de cada pais, tendo estes a liberdade nao de con-
tornar as leis da FIFA, mas sim de proibir outras mais se necessario.
Em Franca por exemplo, marcas de bebidas alcoélicas como patroci-
nio sao expressamente proibidas, independentemente do grau da be-
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bida. Quando equipas estrangeiras defrontam equipas francesas em
Franca (em competi¢cdes europeias por exemplo), procuram encon-
trar alternativas para mudar os seus patrocinios, caso estes sejam de
alguma bebida alcodlica.

8 | De grosso modo, a FIFA tem agido de forma acertiva no que toca
aos limites da publicidade nos varios clubes de futebol, proibindo ti-
pos de marcas como as referidas anteriormente, contudo, tem surgido
uma preocupacao em torno de um novo tipo de publicidade, que tem
invadido o futebol: as apostas desportivas. Por vezes a veracidade com
que 0 jogo € jogado é posta em causa justamente por questoes relacio-
nadas a apostas, curiosamente na ultima década, muitos clubes tém
comegcado a ter patrocinios de casas de apostas. Exemplos em Portu-
gal passam justamente pelos “trés grandes”, Sporting, Benfica e Porto
— patrocinados pela Betano (fig.147). De realcar que, no caso do Spor-
ting e Porto, a casa de apostas é o patrocinador principal nas camisolas.

David Wheeler (2023), futebolista ja mencionado anteriormente
na investigacao, tem batalhado contra este acontecimento. O jogador
revela que ja fez mais de 500 jogos na sua carreira, na maioria destes,
teve um logodtipo de um casino online estampado na camisola ou pu-
blicidade em torno do estadio. Revela que preferia receber menos em
salario do que lucrar com vicio, danos e suicidio (alguns dos riscos
destes jogos), algo cada vez mais constante e feito de forma tao sim-
ples. Este nao é o primeiro exemplo em que um atleta se revolta com o
contetdo publicitado numa camisola, anteriormente na investigacao
foi abordado o caso de Obdulio Varela, jogador que nos anos 50 recu-
sou usar um patrocinio na sua camisola devido ao racismo sofrido ao
longo da sua carreira; recusou ser “explorado” mais uma vez.
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fig.147 | Os trés maiores clubes portugueses tém patrocinios associados a apostas
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A 13 abril de 2023, a Premier League (Inglaterra), uma das principais
ligas do mundo, anunciou a proibi¢ao do patrocinio de marcas relacio-
nadas com apostas na parte da frente de todas as camisolas. A medida
ira iniciar em 2026, permitindo que as equipas se consigam adaptar até
14. (FootyHeadlines, 2023)

Em suma, é notério a forma como a publicidade ajudou a moldar
parte do poderio da modalidade desportiva que € o futebol, sendo tal-
vez um dos principais veiculos para a maquina financeira em que este
se tornou. Apos ja varias décadas de uma presenca exacerbada da pu-
blicidade no futebol, come¢aram recentemente a surgir alguns casos
(como os apresentados) acerca de questdes éticas que possam ligar o
patrocinio ao clube, que por sua vez liga este aos seus Adeptos, tudo
através da camisola, fazendo repensar a forma como se publicita e
também se transmite uma mensagem através da propria publicidade.

Badge

Por “badge” pretendeu-se incluir todos aqueles elementos que sao co-
locados numa camisola de forma temporaria, consoante a competicao.
Estes elementos incluem os proprios badges e patches. A diferenca esta
sobretudo no sitio onde sao colocados e o seu propoésito. No centro, sdo
colocados os badges, simbolos que podem albergar variados significa-
dos. Por vezes simbolizam a conquista do campeonato da época anterior,
jogos especiais, datas comemorativas, etc. Os patches sao colocados nas
mangas e simbolizam sobretudo as competi¢coes em que a equipa esta a
jogar. Se uma determinada equipa realizar um jogo na Liga dos Campe-
Oes (competicao europeia de clubes) devera usar um patch nos respetivos
jogos; 0 mesmo acontece nas competicoes domésticas, quer sejam jogos
de campeonato, taga, etc.
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Na aba “Anexos”, encontra-se um sub-capitulo denominado “Espa-
¢os da Camisola de Futebol” onde sao apresentadas estas areas com
recurso a imagens, de acordo com as normas FIFA (2021)

Corpo e Movimento

De forma insistente, a ideia do “corpo” foi explorada nesta investigacao
de modo a melhor percecionar o desafio que é criar algo para o mundo
desportivo. Se anteriormente se referenciou a camisola como um cartaz
em movimento, esse movimento existe porque existe o corpo.

Para Armando Vilas Boas (2006), a manipulagao crescente do corpo
nesta industria, funciona como um processo de formacao identitaria,
tal como o vestuario desportivo que é encarado como “segunda pele”.
O autor refere Queirds (2006), que defende que a pés-modernidade re-
algou o valor do prazer e do corpo, retirando-lhe a sua conota¢ao nega-
tiva para o elevar a categoria de “culto”.

Vilas Boas (2006) recorre também a Gumbrecht (2006) que afirma
que quem assiste desporto acaba por “‘complexificar o Presente e recarre-
gar o Passado com uma aura glorificadora e por vezes solenizada” (p. 195).
Segundo o autor (2006), Gumbrecht reconhece o desporto como uma ex-
periéncia alheia a vida quotidiana pela forma como faz o publico ques-
tionar os seus acontecimentos. O atleta é alguém tipicamente inconfor-
mado, comparativamente ao homem comum. Para o autor alemao, o
corpo € a razdo de toda a beleza desportiva, pois é apartir deles que se
extrai a propria pratica. A presenca de desportos com presenga fisica dos
atletas é uma questao contemporanea que, segundo o mesmo, caminha
para uma imaterialidade devido ao seu carater cada vez mais inacessi-

vel para o homem comum. Para si, o que se aprecia no desporto sio mo-
vimentos corporais que estao a partida moldados pelas expectativas e o
apreco que os espectadores trazem com eles para o jogo.

Em jeito de conclusao, tal como afirmado anteriormente que a ca-
misola é como um cartaz em movimento, Vilas Boas (2006) confia no
corpo, o papel de motor nao sé das varias modalidades, mas também
da cultura visual desportiva, referindo que a personalizacao é conse-
quéncia de um crescente individualismo, sendo s6 possivel entender
este, focando-se no corpo. Os corpos modelares, segundo o autor, sdo
uma questao central da percecao visual do corpo desportivo na medida
em que 0s corpos recetores (corpo comum), contribuem para a forma-
¢ao dos corpos emissores (corpo desportivo). De acordo com Vilas Boas
(2006), os corpos desportivos (enquanto consequéncia do estilo de vida
contemporaneo) passaram a ser modelares a partir do momento em
que comecaram a talhar-se de acordo com esteredtipos que nao eram
seus, desde que passaram a tentar moldar-se menos a imagem do corpo
de rendimento e mais a imagem do corpo recreativo. (Vilas Boas, 2006)
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I1.3
Casos
Concept Shirts

“Concept Shirts” ou Camisolas-Conceito foi o nome idealizado para as
camisolas nao oficiais criadas por fas de futebol ou qualquer outra mo-
dalidade. Em meados de 2017, come¢am a surgir na internet camisolas
criadas virtualmente por fas. De salientar que estas camisolas diferem
das anteriormente apresentadas como “Pela Mao do Adepto”, pois sao
conceitos criados digitalmente e que, na maioria das vezes, nao che-
gam a ser comercializados.

No passado, o acesso a ferramentas de criacao digital era bastante
limitado. Hoje em dia, gracas a evolucao tecnoldgica e a abrangéncia
de softwares, qualquer pessoa com acesso a internet consegue criar e
publicar algo para o mundo ver. Em 2017, conforme o ptblico se foi
apercebendo que podia criar a camisola do seu proprio clube ou dar
azo as suas maiores ideias, gerou-se um “boom” destas “concept shirts”
que perdura até hoje.

Segundo o designer Clément Gouéset (2020), a popularidade des-
tas camisolas deve-se ao constante descontentamento sentido época
ap6s época pelos adeptos, ao verem as novas camisolas oficiais dos
seus clubes. A criagdo propria surge quase como uma resposta face
as criagoes dos fabricantes desportivos que nao satisfazem os adeptos.

Apesar de existirem regulamenta¢oes que tornam a camisola mini-
mamente credivel, segundo Gouéset (2020), parte do divertimento pro-
vém desse mesmo desafio de criar algo fantastico dentro desses limites.
A popularidade destas camisolas, segundo o designer, permitem refletir
sobre a relacao do futebol ndo s6 com a moda, mas também com a cul-
tura. Se apartir deste “boom” curioso o mercado se revolucionou, as mar-
cas aprenderam a retirar o melhor e a conviver com a “competicao” dos
milhares de criativos que, juntamente com elas, publicam diariamente
novas ideias e criagdes.
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Desde essa época, os clubes foram entendendo que os Adeptos re-
fletem melhor que ninguém, uma opiniao criativa sobre o que pode
ser a camisola do seu clube. Deste modo, foram varias as iniciativas
ao longo dos ultimos cinco/seis anos que permitiram aos adeptos en-
viar as suas ideias para a camisola do seu clube — criando uma rela-
¢ao direta entre este e o adepto, onde este consegue ver o resultado
da sua participacao e envolvimento nas atividades do clube (Lorenzo
Bottini, NSS Sports, 2022), algo cada vez mais contestado nos dias de hoje.

8 | As queixas mais comuns, prendem-se com a falta de identidade e
expressao que as camisolas criadas pelas marcas refletem, algo que para
os adeptos é motivo de descontentamento. Existe um excesso de “segu-
ranca” na criacdo de um design, para que este possa abranger todos os
espectros do adepto, porém, com o surgimento das “concept shirts”, as
marcas foram-se percebendo que, de modo geral, poderiam ter outro
tipo de liberdade criativa nos seus projetos. Foram também, tendo essa
percecao através dos concursos que apresentavam aos adeptos das equi-
pas, como é o caso do Borussia Dortmund (Alemanha) (fig. 148), que jun-
tamente com a PUMA, permitiu que os seus adeptos criassem a cami-
sola principal da proxima época (2023/24). (Soccer Bible, 2022)

8 | Por fim, sao varios os exemplos de camisolas que foram criadas
neste contexto e que, de uma forma ou de outra, se tornam reais, na
maioria das vezes devido ao mercado de falsificacoes que costuma
prestar relativa atencao a este fenémeno. Para além de réplicas (fal-
sas) das camisolas oficiais, estes mercados procuram capitalizar com
tudo aquilo que na internet, aparenta ter feedback positivo. Como é
o exemplo da camisola da selecao da Argentina criada por SOCCEPT
(@Soccept) (fig. 149 e 150), uma das camisolas mais partilhadas nas redes
sociais que, numa questao de dias foi reproduzida pelo mercado asia-
tico de falsificagdes. Noutra perspetiva surgem também, para além do
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original submission

figs. 149 e 150 | Conceito criado por @soccept e uma reprodugdo do mesmo
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mercado de falsifica¢cdes, marcas alternativas que procuram integrar-se
numa subcultura de camisolas que representam algo, contudo nao sao
oficiais. Isto é, nao sao vendidas pelo proprio clube ou selecao nacio-
nal. Como por exemplo a Icarus FC, que aproveitou o “boom” do con-
ceito da selecdo do Egito criado pelo turco Cenk Unal. (figs. 151 152) Jun-
tamente com o criador, a marca tornou o seu conceito realidade. (Foo-

tyHeadlines, 2021)

81 De um modo mais independente, e tal como tem acontecido ao
longo de toda a sua histdria, vao emergindo naturalmente véarias ca-
misolas nos mercados locais que nao passam de falsificacoes, con-
tudo, cada vez mais sao baseadas em conceitos publicados na internet.
Exemplo disso, sdo as varias camisolas da selecao da Argentina que fo-
ram aparecendo no Mundial do Qatar em 2022 (figs. 153,154 e 155) . Varios
adeptos foram surgindo com diferentes camisolas, nunca antes vistas,
que se tratavam de conceitos da camisola argentina. (FootyHeadlines, 2022)

81 No mesmo sentido, a Jersey Bird, uma pequena marca de vestu-
ario desportivo, utilizava redes sociais como o Tik Tok para partilhar
um pouco do seu portefdlio, procurando criar contetido que atraisse
clientes e futuros colaboradores. No inicio deste ano (2023), a marca
partilhou um conceito de duas camisolas para a selecao das Filipi-
nas, que nesse momento, se encontrava sem fornecedor desportivo.
O feedback obitdo nas redes sociais foi positivo, em pouco tempo arre-
cadaram cerca de 300 mil gostos e 3 milhdes de visualizagdes, apenas
no Tik Tok. Nimeros que fizeram com que a sele¢do Filipina reparasse
e decidisse apostar na marca para um acordo, adaptando estes concei-
tos a um modelo oficial para a sele¢ao das Filipinas. (figs. 156, 157 e 158)
(FootyHeadlines, 2023)
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CENK UNAL

figs. 153,154 e 155 | Reprodugdes de conceitos da camisola da selegdo da Argentina .
figs. 156,157 e 158 |

Camisola Oficial da Selegdo
das Filipinas, Jersey Bird (2023)
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A pertinéncia deste estudo caso prende-se com a liberdade face
aos limites criativos impostos pela industria. Conforme evidenciado
ao longo da investigacao, apesar de conseguir exercer alguma da sua
criatividade na conceptualizacdo de uma camisola, o designer deve
obedecer a varias regras que permitem o uso oficial da camisola para
a pratica desportiva, a qual esta intrinsecamente associada. A apresen-
tacao deste estudo caso, nao so evidencia o acontecimento que muito
provavelmente elevou a camisola de futebol ao seu atual patamar,
como também apresenta aquela que tem sido uma libertacao criativa
face aos limites impostos pelas regulamentagdes. Face as milhares de
cria¢Oes diarias, é notdrio como, a cada dia, os limites criativos da ca-
misola de futebol sao desafiados e reinventados, levando as marcas a
observar com outro olhar, o trabalho que podem apresentar aos clu-
bes que patrocinam e adeptos que compram as suas camisolas.

Este é um dos extremos desta balanca, que coloca a criatividade e
liberdade de expressao acima daqueles que sao os limites oficiais que
permitem a criagao de uma camisola, para o espetaculo desportivo.
Aqui, a camisola é simplesmente uma tela que, os adeptos e milhoes
de criativos pelo mundo pintam tal e qual como a sua imaginagao ide-
aliza — sem limites, com resultados por vezes desproporcionais, mas
sempre criativos e fora do vulgar. A quantidade de resultados, experi-
mentagoes, ideias e o consequente sucesso das mesmas em torno da
comunidade, permitem que as marcas entendam a opiniao do Adepto
de outra perspetiva e que, este pode também, expressar criativamente
a visdo que tem para o seu clube, levando o mesmo a alargar as suas
possibilidades para as novas camisolas, época ap6s época.
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Napoles X Emporio Armani

Este caso de estudo reflete outro lado completamente contrastante da
balanca, relativamente ao exemplo anterior. A Emporio Armani, marca
de luxoitaliana, tem vindo a realizar alguns lancamentos no mercado de
sportswear sobre o nome EA7 (Emporio Armani 7). Algo até comum nos
dias que correm, tendo em conta que ja existem marcas de luxo despor-
tivas como a Lacoste. Outras marcas de luxo que nao se associavam ao
desporto, comecam agora a fazé-lo. Para a época 2021/22, a EA7 decidiu
patrocinar o Napoles, clube italiano da mesma cidade. (FootyHeadlines)

Esta decisao da marca de luxo italiana foi recebida com surpresa
pela comunidade desportiva pois a marca nunca havia patrocinado
um clube de futebol antes.

81 As camisolas foram apresentadas, nao obtiveram reag¢oes extre-
mamente positivas, pelo contrario, apenas o descontentamento habi-
tual, por parte dos adeptos. As camisolas, ndo tinham praticamente
nenhuma riqueza grafica (figs. 159-162), entre si alterava-se apenas a
cor base e outros elementos menores. Sete meses ap6s o langamento
das mesmas, era ainda impossivel para os adeptos adquirirem uma
réplica na loja, pois estas ainda nao se encontravam a venda. O seu
preco seria até competitivo (cerca de 45€) mas a qualidade seria muito
inferior a de outros clubes/marcas. Os adeptos tinham apenas dispo-
niveis as versoes de jogador, cujo preco rondava os 125€, algo que criou
bastante desagrado entre os Adeptos. (FootyHeadlines, 2021) Napoles é
uma cidade de origens humildes, um contexto talvez mais agreste
comparativamente a realidade de outros clubes italianos igualmente
conhecidos. A medida que a época ia passando, os Adeptos foram-se
apercebendo de algo bastante incomum: a marca ia lan¢ando varias
camisolas consoante o decorrer da época. Para o campeonato, lancou
quatro camisolas (equipamento principal, alternativo, terciario e guar-

da-redes).

8| Para os jogos da equipa, nas competices europeias, redese-
nhou as quatro camisolas, adicionando elementos dourados e alte-
rando, por vezes, a cor do patrocinio principal para dourado (figs. 163-
166). Depois, langou também mais cinco camisolas especiais: uma de
Halloween e quatro referentes a Diego Armando Maradona, lenda
do futebol mundial e do clube (figs. 167-171). No final da época, conta-
bilizaram-se cerca de 13 camisolas que haviam sido langadas. O site
FootyHeadlines estimou que, se um adepto quisesse comprar todas
as versoes das camisolas, teria de desembolsar cerca de 1800€. (Foo-
tyHeadlines, 2022) Algo irrazoavel, nao s6 pelo pre¢o, como também pela
falta de qualidade que as camisolas apresentavam em termos graficos.

8 | Para agravar ainda mais a situagao, o clube e a marca, foram
banidos de poderem utilizar aimagem de Diego Armando Maradona
nas suas camisolas, criadas pelo arquitecto italiano Giuseppe Klain.
(figs. 172 e 173) Em causa, a empresa responsavel pelos direitos de ima-
gem do antigo jogador, realizou um negocio pouco rentavel ao vender
os seus direitos ao clube italiano por um preco irrelevante, o que fa-
ria com que a familia do jogador (ja falecido) recebesse um valor, se-
gundo o tribunal, desonesto. (Footy Headlines, 2022)

figs. 172 e 173 | Diego Maradona por Giueseppe Klain
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figs. 167-171 | Camisolas Edigéio Maradona e Halloween
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8 | Apos as dificuldades experienciadas na primeira época de pa-
trocinio a um clube, seria de esperar que, na seguinte época, a parce-
ria entre Emporio Armani e Napoles melhorasse. Contudo, nao foi o
caso. A marca brindou a equipa com trés camisolas (figs. 174-176) (mais
as duas camisolas de guarda-redes), tal como na época anterior, mais
detalhadas e com melhor qualidade. O problema ressurgiu nas ditas
“camisolas comemorativas” (figs. 177-179). Estas camisolas que a marca
italiana insistiu em concretizar, costumam surgir em algumas épocas.
Alguns clubes langam camisolas alusivas a uma data especial. Tal como
na época anterior, a EA7 decidiu langar uma camisola para celebrar o
Halloween, cujo padrao incorporava um conjunto de morcegos que in-
vadia o azul do clube napolitano. Para o Natal, langou também uma
camisola, com a presenca de uma rena em formato vetorial. O clube
e a marca foram amplamente criticados e, para agravar a situacao,
os adeptos descobriram que a rena utilizada na camisola comemora-
tiva de Natal, foi criada através de um conjunto de duas imagens ob-
tidas através do Google Image Search. (figs. 180-181) (FootyHeadlines, 2022)
A camisola chegou a ser usada oficialmente pela equipa num jogo
amigavel, apesar de toda a controvérsia. Ainda no decorrer da pre-
sente época (2022/23), a EA7 lancou um equipamento de Sao Valen-
tim, votado como o pior equipamento lan¢gado no més de janeiro de
2023. A camisola tem, simplesmente, as mangas vermelhas que con-
trastam com o branco e, sobre a zona da barriga, uns labios vermelhos
de grandes dimensdes num estilo vetorial. De realcar que, o equipa-
mento comemorativo de Maradona havia sido votado como pior equi-
pamento, no més em que foi lancado (Novembro de 2021), de acordo
com uma vota¢ao mensal realizada no site Footy Headlines. Especu-
lava-se que o clube poderia lan¢ar uma edi¢do comemorativa relativa
a Pascoa, algo que nao aconteceu, o que ressuou positivamente entre
os seus Adeptos.
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8 | No culminar da época 2022/23, o Napoles foi campeao de Ita-
lia, 33 anos apds o seu ultimo titulo. Um feito histérico, pois um ele-
vado niamero de napolitanos, nao tinha visto o clube ser campeao da
ultima vez, em 1989/90, com o aclamado Diego Maradona no plantel.
A EA7 pretendeu traduzir a grandeza deste acontecimento, nos equi-
pamentos do Napoles, criando uma camisola dedicada a cada joga-
dor, por vontade também, do proprio presidente do clube. (fig.182 e 183)
Estas camisolas, ndo poderiam ser utilizadas em jogo devido a serem
todas diferentes entre si, causando dificuldade a equipa de arbitra-
gem, contudo, o clube persistiu em langar as camisolas, de forma a as-
sinalar a histérica conquista. A EA7 idealizou para cada jogador, uma
camisola com algumas imagens suas e o seu autoégrafo. A camisola é
semelhante a camisola alternativa branca, mas com um azul mais vi-
brante nas mangas. As imagens dos jogadores aparecem por via de
uma montagem onde trés imagens de varias perspetivas do atleta sao
sobrepostas pelo respetivo autégrafo a preto. Cada camisola custara
150€. Ao todo, contando com as camisolas ja langadas ao longo da
época, sao 36 as camisolas que perfazem a parceria entre a EA7 e o
Néapoles na temporada 2022/23, um recorde absoluto.

Este caso, tal como referido na apresentagao do mesmo, reflete ou-
tro lado completamente contrastante da balan¢a. Primeiramente, o
facto de uma marca de luxo de moda patrocinar um clube de futebol, é
um cessar de um ciclo. Ha certas modalidades desportivas que co-habi-
taram sempre a distincia das marcas de luxo, contrariamente a despor-
tos como ténis ou golfe, mas devido a imergéncia de colabora¢des com
marcas de luxo de moda nos tiltimos anos, seria uma questao de tempo
até que uma marca decidisse patrocinar um clube de futebol, em todos
0s seus aspetos, nao apenas numa tnica colaboragao.
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fig. 174-176 | Camisolas Oficiais, época 2022/23 para a Serie A (competicéo nacional)

figs. 177-179 | Camisolas Comemorativas, época 2022/23 (Haloween, Natal e Dia de S. Valentim)

| (FootyHeadlines)

renna png

figs. 180-181 | Figura da Rena usada na camisola de Natal € uma mescla entre duas imagens
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fig. 182 e 183 | Camisolas Comemorativas do Campeonato (25 no total)
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O caso da Emporio Armani revela-se curioso, pois a marca aparenta
nao abordar a sua colaboraciao da melhor forma. O tGnico aspeto que
se mantém luxuoso nesta colaboragao é o preco praticado nos produ-
tos. A qualidade estética da maioria dos resultados apresentados, nao
revela qualquer exercicio de briefing ou pensamento sobre como usar a
parceria para elevar as duas partes envolventes (clube e marca).

A quantidade e qualidade de camisolas lancadas numa s6 época
(36), revela uma urgéncia na capitaliza¢ao do investimento e uma pro-
cura insaciavel pelo lucro — e nao, a busca pela concretizagao de uma
colaboracao que poderia ter sido fabulosa, como ja referido. Duas
marcas italianas, cada uma pioneira na sua area de atuagao - teriam
a oportunidade de ultrapassar alguma barreira criativa e desafiar o
mercado. Contudo, realizaram aquela que é provavelmente uma das
piores parcerias a nivel desportivo. Por vezes, os patrocinadores nao
conseguem dar conta da demanda, entre muitos outros problemas
logisticos — questdes que condicionam o bom funcionamento da par-
ceria. Neste caso, existiam todos os elementos necessarios para um
resultado positivo, simplesmente nao foi o que sucedeu. Esta cola-
boracao representa a mercantilizacdo méaxima que pode acontecer
nesta industria: uma marca de luxo com poder, alheia ao mercado de
desporto, que decide patrocinar um clube, explora a sua imagem de
forma insensata, deteriorando a imagem de ambas, numa busca por
lucros de mercado.
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World Cup 2022

Os Mundiais de futebol assinalam sempre pontos de viragem na mo-
dalidade, marcam o futuro e sao um sinal de evolugao, neste evento
que acontece de quatro em quatro anos.

Um pais € eleito para hospedar um Mundial, ap6s se candidatar e
ser votado em maioria pelos varios representantes das organizac¢oes
continentais na FIFA. A eleicao é realizada com varios anos de antece-
déncia, para que o pais eleito consiga conceber as infraestruturas ne-
cessarias para albergar a competicao. As tltimas edi¢oes haviam sido
realizadas em paises como Russia (2018), Brasil (2014) e Africa do Sul
(2010). A surpreedente escolha da Rassia como host ja havia gerado
alguma intriga aquando do antncio. Tratava-se de um pais poderoso,
mas sem uma tradicao futebolistica, contraria a de paises como o Bra-
sil. Quando o Catar foi eleito em 2010 para albergar o Mundial de 2022
(12 anos antes da competicao), toda a comunidade mundial ligada ao
futebol ficou em choque. O Catar é um pais de dimensdes bastante re-
duzidas, sem qualquer tradi¢ao de futebol e 0 mais importante é que,
no habitual periodo de realizacao da competicao, o pais tinha tempe-
raturas tao altas que seria impossivel competir ao nivel habitual.

Havia sido prometido que o pais iria construir cerca de 8 estadios,
com capacidade de refrescar o ptblico e que, 0 Mundial se iria realizar
no periodo de inverno catari, no més de Dezembro, com temperaturas
ainda assim acima das do tipico verao portugués. (Fifa Uncovered, 2022)

Mais tarde, a FIFA seria investigada por corrupgao e seria confir-
mado que, praticamente desde a sua génese, que a corrupg¢ao exis-
tia na entidade reguladora do Futebol Mundial e que, o Mundial de
Africa do Sul, Russia e Catar foram conseguidos pelo método de com-
pra de votos. (Fifa Uncovered, 2022)
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Um escandalo que abalou a comunidade futebolistica contudo, ja
nada poderia ser mudado pois o investimento ja tinha sido efetuado,
o Mundial seria no Catar.

As construgdes ja teriam sido iniciadas nesse periodo. Tal como a pro-
pria competicao, as construcoes de estadios nos Mundiais sao sempre
pontos de viragem na arquitetura e inovacao a nivel de construgao, po-
rém, uma noticia do jornal The Guardian salientou um outro aspeto re-
lativo a este assunto — desde 2010, haviam falecido cerca de 6500 traba-
lhadores migrantes na construcao dos estadios, devido a falta de condi-
¢oes de trabalho. O jornal, alertou assim, para um gravissimo problema
de direitos humanos. Estima-se que a cada semana de trabalho cerca de
12 pessoas faleciam. Muitas das mortes eram provocadas, inclusive pelo
calor, os migrantes trabalhavam sobre temperaturas extremas sem con-
di¢oes adequadas. (Comunidade Cultura e Arte, 2021)

Apds a polémica atingir o seu pico, a FIFA procurou retratar-se
publicamente, com declara¢des que ocultavam da esfera publica, a
miséria experienciada no periodo pré-Mundial, naquele que seria o
maior espetaculo de entretenimento dos tiltimos 30 anos. Estimou-se
que cerca de 562 milhdes de pessoas assistiram a final do Mundial do
Brasil em 2014 disputada entre a Argentina e a Alemanha. (Comuni-
dade Cultura e Arte, 2021) Na Final do Mundial de 2022 no Catar, 1,5
bilides assistiram a final. (Sportspromedia, 2023)

Foi uma questao de tempo até se comecar a debater outra questao
igualmente importante. No Catar, os direitos das mulheres sao bas-
tante reduzidos e, para além de existir uma proibi¢ao da homossexu-
alidade, o “crime” é severamente punido. Nao deixa de ser um caso
curioso pois, a FIFA, sendo uma identidade que tem procurado a in-
clusao no seu desporto, elegeu um pais que proibe e penaliza ques-
toes como a homossexualidade. Face as criticas, o proprio pais “tran-
quilizou” o mundo, referindo que todos seriam bem-vindos, desde
que nao demonstrassem publicamente afeto. (Observador, 2021)
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Caminhando a passos largos para o inicio da competi¢ao, o mundo
procurava insurgir-se contra a FIFA e as leis do Catar, mas a na¢ao ja
estava apta para iniciar o Mundial. E, € talvez aqui que surge a parte
mais pertinente para a tematica: varios casos curiosos oponhem o de-
sign enquanto ferramenta de comunicacao a interdicao catari.

8| A Federagao de Futebol Dinamarquesa, juntamente com a marca
nacional, Hummel, apresentou trés camisolas para a selecao usar no
Mundial de 2022. (fig. 184-186) As camisolas primavam pela predomi-
nancia das suas cores base (branco, vermelho e preto), cores associadas
a Dinamarca mas que, neste contexto, tomaram um rumo diferente.
A selecao, pretendeu ocultar os simbolos das suas camisolas usando
a mesma cor de fundo, revelando que a Dinamarca, enquanto nagao,
nao pretendia ser vista numa competicao que nao respeitava os direi-
tos humanos. (FootyHeadlines, 2022) A FIFA tentou contornar este “in-
cidente”, ao demandar que a federacdo dinamarquesa colocasse a ban-
deira da Dinamarca no centro da camisola, de modo a que o publico,
pudesse entender que era a selecao desse mesmo pais que estava a jo-
gar. (fig. 187) (FootyHeadlines, 2022)

8 | A selecao dinamarquesa procurou insurgir-se de todas as for-
mas possiveis contra a organiza¢ao da competicao e as politicas cata-
ris, chegando até a criar mais uma camisola, desta vez, usada apenas
no treino. (fig.188) A mensagem direcionava um apelo de direitos hu-
manos para todos, mas foi imediatamente proibida pela FIFA pois,
segundo a mesma, mensagens politicas sao proibidas nos regulamen-
tos. (FootyHeadlines, 2022) Mais tarde, a sele¢ao retirou o seu apoio ao
atual presidente da FIFA, G. Infantino.

8 | No mesmo sentido, a FIFA exigiu que a selecao da Bélgica remo-
vesse a palavra “LOVE” (“Amor”) da sua camisola alternativa. (fig. 189)
A palavra era visivel na zona do pesco¢o da camisola. Foram varias as
formas que as marcas e sele¢oes utilizaram para apresentarem os seus
statements face ao Mundial no Catar, esta foi uma das formas que resul-
tou da parceria entre a Adidas e a Bélgica, mas sem sucesso. (Ojogo, 2022)
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8 | A camisola pre-match da sele¢ao Belga (usada apenas no aque-
cimento pré-jogo), foi também banida, mas neste caso, pelo facto de
ser “demasiado colorida”. A selecado viu-se obrigada a aceitar a repre-
ensao pois temia que os seus atletas fossem sancionados caso as utili-
zassem. (fig. 190) (Sport Bible, 2022)

8 | Varias selecdes europeias adotaram a bracadeira “ONE LOVE”,
cujo simbolismo apoiava a comunidade LGBTQIA+. (fig191) De relem-
brar que as bragadeiras no futebol sao apenas utilizadas pelo capitao de
cada equipa. A FIFA reforcou que, caso estas selecoes mantivessem o de-
sejo e intenc¢ao de utilizar a bracadeira em campo, o capitao seria auto-
maticamente punido com um cartao amarelo. Algumas destas selecoes,
como a Bélgica, Inglaterra e Franga, langaram um comunicado onde
revelaram que j estariam preparadas para pagar as multas necessarias
face ao uso de certos equipamentos, mas, segundo as mesmas, nunca
anteciparam uma auséncia de resposta por parte da FIFA. (Valor, 2022)
Na impossibilidade dos atletas utilizarem a bracadeira, a primeira-mi-
nistra alema, Nancy Faeser, fez-se acompanhar de uma no seu bragco,
enquanto assistia ao jogo Alemanha-Japado. (fig192) Refor¢ando na
mesma, as inteng¢oes e opinides da Federagao Alema. (B24, 2022) De modo
a contornar as proibi¢oes da FIFA, o estudio francés TBWA idealizou
uma bragadeira em tons de arco-iris, mas nos seus cédigos PANTONE.
(fig193) Uma forma monocromatica de apoiar uma causa tao colorida
como a luta LGBTQIA+ que tem no arco-iris, o seu principal elemento
grafico. (Famous Campaigns, 2022) Contudo, ndo existem registos de que
esta opcao tenha sido utilizada, ficando certamente como uma solu¢ao
para o futuro.
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fig. 189 | Palavra banida da camisola Belga
Vers@o Jogador (a esquerda). Palavra encontra-se dentro da gola.
Versé@o Réplica (& direita). Palavra encontra-se fora da gola.
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figs. 184-187 | Dinamarca x Hummel, Mundial 2022 fig. 190 | Camisola Prematch Bélgica (banida por ser demasiado colorida)
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8 | Por fim, a Amnistia Internacional e a Meo criaram uma camisola
cujo objetivo pretendia homenagear, nao sé as vitimas que faleceram na
construcao dos estddios no Catar, como também trazer atencao para a
tematica dos direitos humanos. (figs. 194 e 195) A camisola foi inteligente-
mente concebida para se aparentar com um colete de trabalho, simbolo
elementar na seguranca. O nome e nimero de um suposto jogador, aqui
representam o artigo 4 da Declaragdo Universal dos Direitos Humanos:
“Ninguém serd mantido em escravatura ou em servidao; a escravatura e
o trato dos escravos, sob todas as formas, sao proibidos”. (N, 2022)

No jogo de preparagao para o Mundial de 2022, que op6s Portugal
a Nigéria, a Amnisitia Internacional distribuiu cerca de mil camiso-
las a porta do Estadio José Alvalade. Mais tarde, nesse mesmo dia, a
Amnisitia Internacional denunciou que um grande namero das pes-
soas que vestiam esta camisola a entrada do estadio, foram obrigadas
a despi-la e a deixa-la com os segurancas. A Federa¢ao Portuguesa
de Futebol concedeu mais tarde o acesso ao estadio com a camisola,
contudo, a seguranca do evento foi feita a cargo da UEFA (FIFA), que
numa primeira instancia, proibiu a entrada destas camisolas. (Diario
de Noticias) Existem inclusive relatos de que a seguranca do evento se
recusou a devolver as camisolas a organizacgao.

| Bragadeira estldio TWBA “ONE LOVE”

w

figs. 191-193 | Bragadeira ONE LOVE figs. 194 e 195 | Camisola “Forgotten Team”, Amnistia Internacional
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A integracao deste caso na investigacao, é o reflexo de como o de-
sign serve de ferramenta de expressao perante um campo repleto de
proibi¢coes — surge sempre o desafio e a consequente ideia que con-
torna uma proibi¢ao. Sob um contexto de alta influéncia de massas,
numa competicdo como o Mundial de Futebol (o evento televisivo
com maior assisténcia de sempre) ja seria s6 por si, uma tarefa ardua
conceber qualquer criacdo para o evento. Olhares de todo o mundo
assistem a este espetaculo que, tal como referido ao longo da investi-
gacao, ja transcendeu o futebol enquanto jogo, ha varios anos. A re-
alidade social e politica vivida no Catar, causou no resto do mundo,
mas sobretudo na Europa, uma onde de indignacao que chegou a por
em causa a realizacao da prova. Os métodos encontrados pelas va-
rias entidades responsaveis pelas selecoes para contornar as barrei-
ras impostas pela FIFA e a politica catari, sdo exemplos esplendoro-
sos de como o design atua sob uma componente ativista e consegue
de forma perspicaz e inteligente (quando assim criado) prosseguir na
defesa da mensagem que for escolhida.
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A.S. Velasca

A integracao deste caso na investigacao, pretende apresentar o exemplo
de um clube cujo principal foco se encontra na mensagem que pretende
transmitir com o auxilio da Arte; acima de qualquer resultado desportivo.

O jornalista Gleen Billingham (These Football Times, 2016) assegura
que a arte e a sua relacao com o futebol, estao claramente abertas a in-
terpretacao, mas lanca as seguintes questdes: O futebol é uma forma
de expressao artistica? Ou o futebol é puramente um esfor¢o anaté-
mico e psicologico? Sera que abrange elementos de arte? Se sim, a
arte no futebol ocorre naturalmente ou por design?

O AS Velasca é um clube italiano pertencente a cidade de Milao que
jogana 122 divisao italiana, onde nao existem despromogdes, pois é a tl-
tima liga do pais. O clube foi fundado em 2015 e desde ai tem chamado a
atencao da comunidade futebolistica por razdes fora do habitual: 0 A.S.
Velasca é conhecido como o clube de futebol mais artistico do mundo.

O clube divide-se em duas vertentes: a organizacao classica do fute-
bol (jogadores, treinadores e outros membros do staff) e o lado artistico,
que cria todos os elementos da experiéncia estética para o A.S. Velasca.
A cada temporada, a equipa convida um artista diferente para redese-
nhar a sua camisola, trazendo uma nova identidade para a equipa e,
procurando também, criar uma narrativa visual e espiritual completa,
que se integre na experiéncia desportiva desde o jogador até ao adepto.
(A.S. Velasca) Segundo Wolfgang Natlacen (Presidente do clube), no Ve-
lasca os artistas sao os criadores e “patrocinadores” do clube. (FIFA, 2017)
Em entrevista a FIFA, Régis Sénéque, um dos artistas convidados para
essa temporada, refere que cada camisola é uma peca de arte e o seu va-
lor é obtido pela forma como sao criadas.
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“A arte reflete a historia do clube de futebol” (Régis Sénéque, FIFA, 2017)

Para o clube, a formacao artistica é tao importante como a despor-
tiva pois, tudo o que os atletas utilizam em campo, é criado pelos artis-
tas convidados. Para se jogar no Velasca, primeiramente, deve-se enten-
der e aceitar o projeto artistico. O jornalista Osvaldo Piazzolla (2018),
destaca o fenémeno do Velasca, como um clube sem importancia do
ponto de vista desportivo, mas que mudou a relagao das marcas com
o merchandising. (Cahiers du Football) Para si, o Velasca é um projeto de
arte contemporanea, mais do que um clube. Cada jogo funciona como
um género de performance artistica, onde a arte transborda as quatro
linhas do relvado.

Italia é um pais de futebol com tradigao e histéria. O pais é também
um dos palcos mais importantes para a Arte, Design e Moda, por isso, a
tarefa do A.S. Velasca de se insurgir contra a corrente, revela a coragem
no projeto. Em Italia surge o movimento ‘Non al calcio moderne’ (“Con-
tra o Futebol Moderno”), que surge como resposta direta ao aumento do
precos dos bilhetes, aos horarios inconvenientes de jogos e a crescente
distancia entre clubes e adeptos. O Velasca é efetivamente contra o fute-
bol moderno, reflexo visivel nas suas criagdes, contudo, € sobretudo a fa-
vor de moldar a sobre propria identidade, como um clube de futebol mo-
derno deve ser (segundo os mesmos). (These Football Times, 2016)

O clube, cria reinterpreta¢oes de todos os elementos associados
ao futebol, todos aqueles que direta ou indiretamente influenciam a
pratica desportiva e que estao relacionados com a mesma. Para Gleen
Billingham, o clube é essencialmente uma cole¢ao de objetos estra-
nhos e inten¢des. Individualmente, alguns destes objetos podem nao
ter a significincia merecida mas, quando cuidadosamente colocados
uns sobre os outros, a sua influéncia é profunda. O aspeto coletivo
simboliza muito mais do que simplesmente somar os valores indivi-
duais. (These Football Times, 2016)
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O clube apelida estes objetos de “objetos tteis”.

81 Algumas das suas criagdes mais interessantes, incluem uma al-
mofada usada especificamente para ajoelhar e rezar, nos momentos
mais tensos dos jogos. Uma cria¢do do artista Jay One em 2019/20.
(fig.196) Para além da almofada incluir um grafismo de umas maos uni-
das em posicao de reza, estao também presentes inscri¢oes que dizem
“Aplaude” e “Reza”, reforcando o objetivo especifico da almofada.

8 | Stephen Dean, recriou a bandeira dos fiscais de linha (elemen-
tos da equipa de arbitragem). (fig.197) As bandeiras costumam ter pa-
droes geométricos, normalmente retangulos. Dean reinterpretou o
objeto com base na frase de Francis Picabia: “Our heads are round so
that our thoughts can change direction”. O resultado culminou num pa-
drao mais livre, expressivo, um pouco mais proximo da ideia de pen-
samento apresentada na frase de Picabia.

8 | O cartao amarelo foi alvo de intervengao por David Shrigley
(fig.198), que escreveu a frase: “Do not do what you just did” (“Nao fagas o
que acabaste de fazer”). Um género de revelagao por escrito no proprio
cartao amarelo, a sua inten¢ao quando apresentado em jogo.

8 | Alessandro Belussi, criou um conjunto de caneleiras brancas com
imagens dos mesmos 0ssos que estas protegem. Um outro conjunto tem
imagens de um jogador, numa delas inclusivamente, lesionado. (fig.199)

8 | A bracadeira de luto em couro preto de Eric Pougeau, tem inscrita
amensagem “Dio Cane” (“Deus ca0”) (fig.200). A liga onde o Velasca joga
¢é administrada pelo clero, sendo a bracadeira proibida. Caso o clube a
queira usar, é banido da competigao. E este conjunto de objetos “Uteis”e
outros mais que faz com que, um jogo do Velasca, se aproxime cada vez
mais a uma performance artistica. Tudo tem uma razao de ser.
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fig. 196 | kneeling pillow (2019/20), JAY ONE

fig. 198 | yellow card, David Shrigley

'

fig. 197 | linesman'’s flag, Stephen Dean

-

fig. 200 | mourning armband, Eric Pugeau
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Os proprios bilhetes para os jogos “em casa” sdo personalizados
para cada jogo e procuram traduzir a filosofia do clube. Funcionam
literalmente como um “bilhete de entrada” para o que se vive dentro
do modesto campo do clube milanés.

Ja a criagao das camisolas € limitada a 300 exemplares por época.
Todas as receitas obtidas sdo cruciais para a sobrevivéncia do clube.

8 | Em 2015/16, a temporada de estreia do Velasca contou com a
criacdo de Régis Séneque. A camisola do artista francés incorporava
no centro um bloco de cimento cujo objetivo era representar a filoso-
fia do clube: “parte de um todo”. (fig. 201)

8 | Em 2016/17, o artista parisiense Zevs, sobrepds o “swoosh” da
Nike sobre o simbolo vintage da Adidas no centro da camisola do Ve-
lasca, numa camisola criada pela Hummel. (fig. 202) Por um lado, ri-
diculariza o negdcio de equipamentos desportivos oficiais e integra a
arte contemporanea de Zevs. Por outro, adota (enquanto perverte) os
cddigos, tanto no merchandising, na gestao da comunidade nas redes
sociais, como até na busca de um fornecedor oficial de equipamentos
desportivos. Apesar de ser um clube pequeno, sem elevadas receitas, €
do interesse destas marcas reinvindicar a sua exclusividade nestas ca-
misolas. Sao tidas como obras de arte, de edi¢ao limitada e sao tam-
bém a principal fonte de rendimento do clube. A forma como o clube
perverte o proprio negdcio onde se tenta inserir, por vezes pode difi-
cultar a parceria com alguma destas marcas. O Velasca esta a tornar-se
um clube importante neste panorama, enquanto ainda é financeira e
futebolisticamente anénimo, mas, fazer de si um projeto artistico, foi a
forma encontrada para o clube se associar a no¢ao de “negécio do fu-
tebol”, criando esta espécie de obra total. (Cahiers du Football, 2018)

8 | Em 2017/18, os jogadores usaram uma criagao do artista plastico
Jiang Li, sobrinho do também artista, Ai Weiwei. Em vez do espaco
no peito que muitas vezes € atribuido a um patrocinador, ideogramas
representaram foneticamente o nome do clube. E também uma refe-
réncia a recente aquisi¢ao do Inter e do AC Milan por proprietarios
chineses, clubes que pertencem a mesma cidade que o Velasca. Da
mesma forma que o mundo futebolistico se deixa cobrir por alfabetos
asiaticos nas suas publicidades, o Velasca pretendeu representar uma
desapropria¢ao dos europeus, do poder televisivo e comercial em prol
de um continente mais poderoso (Asia). (Cahiers du Football, 2018)
Na lateral, a camisola tem sombras chinesas impressas em tela, com
um magico e um dragao a cuspir bolas de fogo. O emblema usa as co-
res da bandeira chinesa, porque segundo uma teoria da FIFA, diz-se
que o futebol proveio da China. (Wolfgang Natlacen, Presidente A.S. Velasca,
2017) O clube realizou uma espécie de apresentaciao pop-up com varias
pecas lancadas nessa época dentro de um tipico contentor chinés. (Nss
Sports, 2017) (figs. 203-206)
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fig. 201 | Régis Sénéque, 2015/16

fig. 202 | Zevs, 2016/17

figs. 203-206 | Jiang Li, 2017/18
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fig. 207 | Pascale Martine Tayou, 2018/19

81 Em 2018/19, a artista camaronesa Pascale Marthine Tayou, com
trabalho exposto no Museu do Louvre em 2011, foi a responsavel pela
criagdo das camisolas (fig. 207). A camisola principal conta com a pre-
senca de um buraco, representado graficamente, cujo espago ocupado
na camisola difere em todas, significando que, nao existe uma tnica
camisola igual. A camisola alternativa tem uma abordagem bastante
peculiar; a presenca de um sistema digestivo onde o simbolo da equipa
se encontra no estdmago, fazendo alusao as dores de estomago que po-
dem ser causadas pelos picos de stress e pelas emo¢oes de uma partida
de futebol. (Le Equipe, 2018)

8 | Em 2019/20, a artista visual e psicologa Francesca Belgiojoso, foi
a selecionada para implementar nas camisolas do clube as suas cria-
¢Oes. Muito do seu expodlio grafico é regido pelo trabalho em foto-co-
lagem, algo que transpds para as camisolas do clube italiano com uma
montagem referente a cidade de Milao e sobretudo, as redondezas ci-
tadinas do Velasca. (figs. 208 e 209)
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figs. 210-213 | Kendall Geers, 2020/21

J

8 | Em 2020/21, o Velasca convocou o artista sul-africano Kendell
Geers. O artista criou camisolas com um padrao florido, com o intuito
de devolver esperanca ao futebol amador, num periodo de recupera-

¢ao apods a pandemia de Covid-19. (Le Equipe, 2020) As fotografias de

plantel foram inclusivamente realizadas através de uma espécie de
chamada em Zoom. (fig. 210-213)




8| Em 2021/22, o artista nativo de Madagéascar, Joél Andrianomeari-

soa, idealizou uma criagdo com inspira¢cdes numa realidade mais sim-
ples, ligada a natureza e a infancia, apelidada de “relva de Madagas-
car’. A camisola incluindo o préprio emblema do Velasca foram de-
senhados a mao, recuperando uma expressao mais humana, com um
traco semelhante ao de uma mina de carvao que se perpetua até nos
numeros dos jogadores, também eles com essa expressdo. As camiso-
las diferem entre si apenas na cor. A apresentacao das camisolas foi
realizada num carrossel, procurando representar a diversao tipica da
infancia que se procura recuperar ao longo da vida e sobretudo neste
caso, nos dias de jogo, quando os atletas praticam o seu desporto favo-
rito. (Football Nerds, 2021) (figs. 214-217)

“From Total Football to Total Art” (A.S. Velasca, Presskit, 2022)

figs. 214-217 | Joél Andrianomearisoa, 2021/22
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81 Em 2022/23, 0 A.S. Velasca convidou a escultora italiana Nada
Pivetta, para criar as novas camisolas. A artista ndo s6 se inspira na
figura mitologica de Icaro, como também de Ajax (clube de fute-
bol holandés e figura mitoldgica), do inicio dos anos 1970, que ves-
tia Le Coq Sportif, marca que atualmente patrocina o clube milanés.
O logoétipo Le Coq Sportif repete excepcionalmente o vermelho e
branco de 1973, enquanto o emblema do A.S. Velasca é apresentado
com recurso a um material que altera a sua cor de branco para verme-
lho, consoante a perspetiva do olhar. A camisola principal foi ideali-
zada em trés versoes diferentes, com recortes e gola branca. Estas trés
versOes apenas se alteram entre si no seu grafismo. A camisola alter-
nativa, foi concebida em branco e assemelha-se a camisola do Ajax
de 1973 com um emblema lenticular do clube, centralizado no peito.
As camisolas foram vendidas numa edi¢ao limitada e numerada (200
camisolas principais e 200 camisolas altenativas). O Velasca pretende
continuar a real¢ar locais escondidos de Milao, tendo feito a apresen-
tacao das camisolas em baixo da fonte Piazza Grandi que, vista de
cima, assemelha-se a torre de Velasca (simbolo do clube). Os visitan-
tes foram guiados pela musica experimental do artista franco-brita-
nico Arden Day, enquanto realizaram uma tour ao bunker construido
em 1936. Desenhos da escultura italiana percorriam as paredes de ci-
mento enquanto os visitantes remexiam as camisolas que se encon-
travam em cabides. (figs. 218 e 219)

figs. 218 e 219 | Nada Pivetta, 2022/23
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Wolfgang, presidente do clube, pretende mostrar que o futebol e a
arte podem co-existir. Para si, os circulos intelectuais nao tém razao de
existir. Prova disso mesmo, segundo Wolfgang, é o facto de, para além do
Velasca ter por habito mais espectadores que os outros clubes da sua divi-
sdo, muitas vezes estes ndo s6 nao sao italianos, como podem até nem ter
interesse por futebol. Os seus jogadores, tal como refere, sao apenas joga-
dores amadores que jogam pela paixao ao jogo e ao futebol. (Sofoot, 2017)

Todos os exemplos fornecidos anteriormente, demonstram como
o clube procura na arte uma reinven¢ao da modalidade sem sequer
tocar no aspeto da performance desportiva. O clube desafia todos os
elementos ligados ao jogo, desde o bilhete de entrada para o adepto,
até a bandeira do juiz de linha. As criagdes dos artistas sao carregadas
de significados que transcendem o desporto mesmo antes dos joga-
dores pisarem o relvado. Dentro do mundo futebolistico, o clube pre-
tende insurgir-se contra o futebol moderno, mas fora dele, pretende ser
um exemplo de uma mentalidade contemporanea que nao coloca limites
nem barreiras para a criagao e expressao humana. Se este é o caso de um
clube de futebol e existe uma mensagem que se deve/quer passar, entao
que assim seja, nao existirao entraves — este € o objetivo do A.S. Velasca.

Este caso do A.S. Velasca, reflete inteiramente o propésito que se
pretende evidenciar com esta investigacao. O futebol pode e funciona
em associa¢ao com o design na melhoria da sua mensagem que, existe
e deve persistir em existir. A colaboracdo entre estas duas areas s6 tem
aganhar com esta uniao, a influéncia do futebol real¢a o design e este,
permite que o futebol se expresse além das quatro linhas. O Velasca, é
um projeto artistico em forma de futebol, é a uniao entre dois mundos
a partida, histéricamente distintos, mas que cada vez mais, encontram
um caminho comum. Tal como o clube apresentou no inicio da pre-
sente época: do futebol total, surgird a arte total — e é nessa jornada
que o A.S. Velasca é pioneiro.
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I11
Pratica - Da camisola neutra a expressdo
de uma aparéncia publica

De modo a procurar responder as questdes que incitaram a investigacao,
apos a realizagao desta, foi idealizado um Projeto Pratico.

A investigacao culminou na evidéncia de que o Projeto teria a pre-
senca fisica da camisola. Independentemente do préximo passo, se-
ria através da camisola que se tentaria provar as questoes e objetivos
propostos no inicio. Também foi nesse mesmo sentido que a investi-
gacao se focou apenas nesta peca de vestuario e nao em todas as que
perfazem o equipamento completo de um atleta de futebol. O projeto
pretende evidenciar que a camisola de futebol, enquanto objeto in-
dispensavel ao funcionamento da pratica desportiva, é também capaz
de se tornar num meio transmissor de mensagem através do seu c6-
digo grafico. Funcionando até, fora da envolvéncia do jogo. (Huizinga,
1938), porém, gragas a este.

Considerando a camisola como um elemento, nao sé basilar na
pratica futebolistica mas também como ferramenta/meio de trans-
missao de mensagem, foi criada uma camisola cujo objetivo se des-
tina a exploragao grafica da mesma. Sendo a camisola o elemento
base, o Projeto culminou numa box com uma camisola e um manual.

Pensando num poster como uma folha em branco, foi adotado este
raciocinio para a camisola, que foi concebida com o intuito de albergar
qualquer tipo de mensagem, incitando uma agao de carater ativista,
nao sé no processo criativo, como também na propria criagdo. A ca-
misola de futebol como um medium-quase-neutro e potencialmente
costumizavel de forma livre, mantendo as qualidades e valores da asso-

| Manual (ver Anexos)
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ciagao ao futebol. Concebida com a cor branca, de forma a possibilitar
uma aderéncia mais visivel dos materiais nela utililizados.

Ao longo da fase de criacao do projeto foi encontrada uma inicia-
tiva dentro do mesmo ambito, pelo estidio Ico Design. Em Novembro
de 2022, o estudio convidou varios artistas a expressarem-se em cami-
solas, acerca da tematica dos trabalhadores migrantes no Mundial de
2022. Porém, além da colaboracao ser de mensagem fixa, as camisolas
eram criadas digitalmente, sem uma conceitualizacao do que é uma ca-
misola de futebol e o que esta representa, ao contrario do objeto aqui
apresentado. A pertinéncia deste exemplo nesta apresenta¢ao, eviden-
cia que existe uma consciencializa¢io geral para com a camisola, pon-
derando-a como este tipo de objeto capaz de albergar mensagens den-
tro e fora de campo.

Previamente a tudo isto, trata-se de uma camisola de futebol. Neste
sentido, foi idealizado um set de nimeros (I-VI), que correspondem as
varias areas e espac¢os de uma camisola de futebol, apresentadas aqui
na investigacao. Estes nimeros situam-se nessas areas, indicando-as.
A presenca do manual na box permite que o utilizador entenda o que
consta em cada area do objeto, instruindo-se acerca das possibilida-
des. No entanto, a presenga visivel destes niimeros na camisola possi-
bilita que esta funcione “sozinha”, apenas como o objeto grafico que é.

Apds a conceptualizagao da camisola, entendeu-se que, de forma
a apresenta-la como este objeto cuja potencialidade se pretende ver
desafiada, seria mais proveitoso para o projeto produzir verdadeira-
mente exemplares do conceito idealizado. Recorreu-se a uma fabrica
para que pouco mais de uma dezena de exemplares fossem criados.
Com recurso a sublimagao em tecido, técnica que imprime na cami-
sola os elementos criados digitalmente. Para além disso, procurou-se
também que tanto os tecidos utilizados, como o préprio corte da ca-
misola se assemelhassem a camisolas de futebol, pelo seu aspeto mais
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fit e dindmico. Apos a chegada destas, todos os elementos foram agre-
gados de forma a criar a box que perfaz este projeto.

Foram distribuidas varias boxs com o intuito de obter resultados di-
versos. A escolha da mensagem era livre, os materiais utilizados tam-
bém, as principais regras passaram por: primeiro, assegurar que a ca-
misola, na sua génese grafica, continuasse a ser uma camisola de fute-
bol; segundo, que fosse transmitida uma mensagem. Por ‘camisola de
futebol’ entende-se uma peca de vestuario destinada a esta pratica des-
portiva, que tem presente em si um emblema de equipa, patrocinador,
logétipo de fabricante, nome e niimero, entre outros elementos. E uma
peca de vestuario capaz de representar uma entidade. No manual esta
também explicito que apenas trés destes elementos sao obrigatdrios
para a realizacdo do exercicio: emblema da equipa, logétipo de fabri-
cante e patrocinador. A presenca dos restantes é facultiva.

Assim que cada utilizador ler o manual, entendera que consegue
transmitir uma mensagem graficamente, através das normas de uma
camisola de futebol. Portanto, toda a investigacao efetuada, assente
nas questdoes apresentadas no inicio deste documento, culminou
neste objeto que é (no fundo) um exercicio de design grafico, que per-
mite ao utilizador transmitir, através da sua expressao criativa, uma
mensagem nesta peca estética que é a camisola de futebol.
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Camisola de sensibilizacdo para a extin¢ao do rinoceronte-de-java.
Na frente, o emblema alerta para o salvamento desta espécie, o logo-

tipo do fabricante é a WWF, organizacao que se destina a prote¢ao

animal. O resto da camisola é coberta por uma ilustracao que eviden-
cia a principal causa da morte desta espécie, a caga. Na traseira, o nu-
mero faz alusdo a quantidade de rinocerontes restantes no planeta
Terra. A cor vermelha simboliza todo o sangue derramado. Camisola
criada com tinta acrilica e tinta da china.
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Camisola de sensibiliza¢ao para a prevencao de incéndios em Portu-
gal. O simbolo representa uma chama sobre um tridngulo. O logétipo
do fabricante trata-se de uma casa tombada. O patrocinio alerta para
o numero de emergéncia nacional, 112. O padrao adotado em toda a
camisola simboliza algumas das cores da chama. O uso da cor preta e
da técnica stencil permite o efeito chamuscado.
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Camisola de sensibilizagdo ao abandono de caes. O logétipo do fabri-
cante assemelha-se ao da PUMA, mas neste caso adota a silhueta de um
cao. O simbolo contém um escudo com o lettering “PAW PATROL” no

seu interior. Para o patrocinio, a marca Bow Bow Barber, com a silhue-

ta de um osso, mesclada com um pente de cabelo. Na traseira, é feito um
alerta para o nimero de animais abandonados em Portugal 2022, 42 0oo0.
O padrao na camisola foi criado com o auxilio de dois caes, que com as
suas patas marcaram algumas areas da camisola. Costura, pintura e sten-
cil foram as técnicas utilizadas.
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Camisola que simboliza o adepto portugués. A auséncia de camiso-
las da sele¢ao nacional noutras modalidades motivou a criagao desta,
que pode ser usada em todas as modalidades em que Portugal per-
forme. Na frente, é feita alusao ao pais e também que a camisola é
feita em Portugal. Um lettering apresenta Camoes no patrocinio, fa-
zendo alusao ao escritor como figura nacional. Nas mangas, ¢ feita re-
feréncia ao ponto mais a norte e a sul do pais. A traseira apresenta a
contagem populacional de Portugal. Camisola criada com tinta acri-
lica e estampagem de elementos criados digitalmente.
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Camisola que procura representar um emigrante da cidade do Porto.

O simbolo do clube da cidade (FC Porto) foi adotado e rodeado por um
conjunto de elementos graficos que simbolizam a cidade, destacando a
torre dos Clérigos, no topo. O logétipo de fabricante é a ponte D. Luis L.
O patrocinio é a companhia aérea Saudade Airlines. Ao longo da cami-
sola existe um padrao tipografico com a frase caracteristica da cidade
“Antiga, mui nobre, sempre leal e Invicta”. Numa das mangas esta presente
um badge com Santo Cristo, fazendo alusao para a crenga religiosa do
povo portugués. Camisola criada com recurso a técnica de stencil.
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Camisola de alerta para a gentrificacao. Na frente, o simbolo da equi-
pa representa uma casa, rodeada de estrelas da Uniao Europeia. O sim-
bolo do fabricante apodera-se do logétipo da marca Adidas, usando o
mesmo refletido, mas com a palavra homeless por baixo, simbolizando
prédios em decréscimo. O patrocinio faz alusao a uma marca de sacos-
-cama, Worm Sleepingbags. A manga direita tem o simbolo do euro (€),
virado para baixo, criando a letra M (money/dinheiro). A traseira apre-
senta a frase “Gentrification is not OK”. As cores foram pensadas para
se assemelharem a cartao sujo e molhado. A camisola foi criada com
recurso a técnica stencil.
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Camisola de manifestacao contra o preco da habitacdo em Portugal.

Na frente, esta presente como simbolo o Sr. Monopdlio, fazendo alu-
~ «s » yd . . . .

sao ao “jogo” econémico que tem existido neste setor. Nike, como o fa-

bricante. Remax, agéncia imobiliaria, como patrocinio. O padrao faz

referéncia novamente ao jogo Monopélio, apresentando um conjunto

de héteis ou casas mais caras, rodeando uma casa mais barata. Cami-

sola criada com recurso a técnica de stencil.
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Camisola em defesa da cooperagao europeia, com destaque nos atuais
27 estados membros da uniao europeia, evidente no nimero das costas
e no lema da uniao europeia (“In Varietate Concordia”), a frente. Des-

taque também para o buifalo europeu, adotado como logétipo de fabri-

cante e as estrelas europeias, presentes na frente e traseira da camisola.
O simbolo representa as fronteiras europeias com as estrelas no topo.
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Camisola alusiva a uma banda de musica (Buja Feeling Club). Todos

os elementos nela presente representam varios simbolismos adotados
pela banda. Destaque para o patrocinio que revela alguns dos tipos de

eventos em que a banda participa.
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No total, foram distribuidas nove camisolas que foram posteriormen-
te devolvidas em cerca de 1 més.

Procuraram-se pessoas interessadas e com disponibilidade para
colaborar na criagdo das mesmas. O prazo disponivel e a inevitabili-
dade de tempo necessario para a tarefa dificultou a colaboragao com
mais pessoas. Estas ndo teriam que ter necessariamente uma rela-
¢ao com desporto, nem com design. Os resultados das suas criagoes
foram escolhas livres, tanto na eleicao da mensagem, como na expres-
sao criativa. A recetividade face aos materiais fornecidos (camisola +
manual) para o exercicio foi positiva, os utilizadores entenderam o
desafio com clareza. Algumas das diividas mais comuns apenas esta-
vam relacionadas com a utilizacao de certos materiais e a liberdade
na escolha de mensagem.

De todas as camisolas distribuidas (9) verificaram-se que os temas
comummente mais abordados foram os que se relacionavam com
questdes politico-sociais (3), a par com a sensibilizacao de causas (3).
Verificou-se uma criagao de 38 elementos graficos no total das nove
camisolas. 24 destes foram criados originalmente, 3 foram adaptados
de exemplos reais e 11 eram, de facto, exemplos reais.

De refor¢ar que, sendo a escolha da mensagem livre e nao tendo
sido feita nenhuma atencao para a eleicado de uma mensagem dentro
de um ambito mais comum dentro do espectro do ativismo, é noto-
rio que a grande maioria dos resultados apresentados procurou evi-
denciar questdes problematicas, usando a camisola como meio para
transmissao dessa mesma mensagem, incitando uma mudanga. Des-
te modo, a resolucao do exercicio revela-se positiva, a totalidade dos
utilizadores foi capaz de interpretar o manual e todos os espacos gra-
ficos da camisola, entendendo-a como um meio de transmissao com
potencial comunicativo.

Recuperando o exemplo dos estudos de casos abordados anterior-
mente na investigacao, a posicao de cada um destes face a temética
era diversa. O caso das camisolas-conceito revela o poder da criati-
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vidade no design em agregacao com o futebol, quando nao lhe sao
impostos limites. O caso do Mundial de 2022 reflete o exemplo das
capacidades do design em atividade num ambiente de proibi¢oes/
regras. O caso do Napoles com a Emporio Armani apresenta a perda
de preponderancia do design face a busca por rapidas receitas econo-
micas. Por fim, o caso do AS Velasca apresenta a mensagem criativa,
acima de qualquer resultado desportivo.

O projeto revé-se nos diferentes pontos em que os varios casos estu-
dados refletem porém, nao foi concebido com o intuito de se asseme-
lhar de algum modo a estes. Podera ter similaridades sobretudo com
o caso das camisolas-conceito pois, tal como nesse exemplo, as cami-
solas criadas sdo consequéncia de uma total liberdade criativa. Pode-
ra também ter semelhancas com o caso do AS Velasca pois a camiso-
la torna-se um objeto grafico e abandona parcialmente a existéncia
dentro do jogo, bem como a importancia deste para a sua existén-
cia. Comparando o mundo e a sociedade com a importancia dada ao
Catar no Mundial de 2022, a necessidade de transmitir uma mensa-
gem de impacto com vista a mudanca neste projeto, pode também
assemelhar-se ao caso apresentando sobre o Mundial.

A forma como o projeto fornece ao utilizador as bases (camisola +
manual) para a criacdo da camisola/objeto grafico, permite que este
possa antes de eleger, criar e transmitir uma mensagem, instruir-se
sobre o suporte que esta a utilizar. Ao entender o seu propdsito, a
potencialidade do préprio objeto adquire outra dimensao. Uma cami-
sola de futebol, objeto comum para o dia-a-dia, podera agora, atingir
a capacidade de se tornar um objeto para o manifesto criativo, inde-
pendentemente da mensagem, de forma tao natural como uma folha
de papel. Neste sentido, entende-se que pelas perspetivas abordadas
anteriormente, o projeto revé-se de algumas formas nos casos estuda-
dos, mas apresenta uma perspetiva particular.
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Conclusdao

Em suma, apds a apresentagao da investigacao e do projeto realizado-
no ambito da camisola e do futebol dentro da cultura visual desporti-
va, assente em fontes tedricas, no ambito da sociologia, os media e o
design, entende-se que os objetivos e questdes que levaram a cabo a
realizacao deste documento foram respondidos.

Ao longo deste trabalho fomos respondendo a questdes que nos
moviam: como compreender o impacto comunicativo do futebol para
além do ambito desportivo? Como evidenciar que através de um meio
(a camisola de futebol) e com o uso design, se conseguiam fazer pas-
sar mensagens variadas, com importancia social, cultural e politica?
Como pode o design grafico agregado ao futebol potenciar a moda-
lidade e a mensagem? Para atingir o nosso objetivo articulamos uma
pesquisa de caracter mais tedrico com o desenvolvimento de um pro-
jeto design exploratério de uma camisola de futebol.

Durante este estudo, o futebol é apresentado como o desporto
mais praticado e influente do mundo. O seu impacto social é uma das
razdes pelas quais podemos afirmar a associagao entre o futebol, o
design e posteriormente, a comunicacao. E o meio de entretenimento
mais assistido, significando que movimenta mais pessoas. Tal como
na maioria das modalidades, gera um forte sentimento de pertenca
e criacao de identidade, esta inserido na génese cultural da maioria
das comunidades sociais e gera um impacto econdmico significativo.
O momento de entretenimento mais assistido em todo o mundo é/
foi um jogo de futebol (final do Mundial de Futebol 2022), a pessoa
mais acompanhada no mundo digital é um jogador de futebol (Cris-
tiano Ronaldo, com perto de mil milhoes de seguidores no total das
plataformas). Sobre o futebol publicam-se milhares de paginas, pro-
duzem-se milhares de horas de contetidos a nivel mundial, a sua ubi-
quidade traduz a sua relevancia.
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A camisola de futebol nos tempos modernos, surge como o elemen-
to de distin¢ao principal das equipas em campo. Quando foi criada,
esse era apenas o seu proposito. Porém, tal como o futebol foi evoluin-
do enquanto modalidade por conta do seu crescimento, (sendo repen-
sada a forma como este é apresentado ao publico, criando mais recei-
tas e desenvolvendo-se enquanto meio de entretenimento) a cami-
sola tomou o mesmo sentido no seu processo. Hoje, a camisola de
futebol é um porta-estandarte da modalidade. E de facil identificacio,
esta inserida na moda e cultura urbana, marca o tempo e geragoes
de adeptos, podemos liga-la a uma experiéncia de memoria e nostal-
gia, simbolizando uma determinada época/ano. Fora da modalidade,
consegue ter uma “voz propria’, ndo necessitando do futebol para se
manter presente, apesar deste ser a principal razao para a sua trans-
formacgao simbodlica. Dentro da prépria modalidade, a sua relevan-
cia cresceu. Epoca apds época, a camisola é repensada criativamente
varias vezes, com o objetivo de gerar mais receitas, se possivel atrain-
do mais consumidores, para além dos adeptos. Devido a influéncia
e impacto do futebol, dentro do jogo (Huizinga, 1938) a camisola tem
sido cada vez mais explorada enquanto peca capaz de albergar men-
sagens, para além dos elementos graficos e simbolos em si presentes,
estabelecendo uma liga¢ao comunicacional com o mundo, através de
assuntos muitas vezes apartados da modalidade.

O futebol é cada vez mais associado a vertente do entretenimento.
Atualmente, é tao facilmente visto como entretenimento, como des-
porto. E visto no estadio, na televisiao. E acompanhado em jornais, na
internet. Gera contetidos que vao além-jogo (Huizinga, 1938), através
dos mais diversos media. E é neste quadro que a ideologia vai surgin-
do na modalidade. Tendo o futebol um palco sucessivamente mais
poderoso, sera sempre complexo nao o usar como uma plataforma
para promover e disseminar determinadas ideias, valores ou agendas
politicas, sociais e culturais. A polémica em redor destes casos acon-
tece e sdo cada vez mais consequéncia do impacto da modalidade.
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Ao longo da pesquisa fomos apresentando exemplos que reforcam
a nossa posicao de que a forma socialmente mais ajustada para usar
o futebol como palco para assuntos extra-modalidade ainda nao foi
encontrada. No mesmo sentido, é notério que o futebol enquanto
palco para a sociedade, é paradoxal, pode ser um reflexo de tensoes
sociais e politicas, uma expressao de identidade e resisténcia (estudo
do caso do Mundial 2022) e uma porta para a globalizagio e comer-
cializacao.

Em questdes mais especificas, associada a luta anti-racismo, a comu-
nidade LGBTQ+ ou direitos humanos, evidenciadas ao longo da inves-
tigacao, é possivel notar, através dos exemplos analisados que, existe
um trabalho de consciencializa¢do dentro da modalidade, sobretu-
do em questoes humanitarias. De forma constante, sao pensadas ini-
ciativas para equipas e atletas se envolverem, de forma a consolidar
o manifesto de uma determinada mensagem, usando o palco que é
o futebol, como demonstragao publica para a defesa ou partilha de
causas. O problema mais corrente, surge quando as proprias organi-
zagOes, equipas ou sobretudo, atletas, rejeitam juntar-se a estas cau-
sas, por descrenca, proibicao politica ou religiosa, ou simplesmente
por opiniao pessoal. O debate sobre se o atleta enquanto profissional
e pessoa, tem obrigatoriedade em defender causas impostas por orga-
nizag¢des superiores, tem sido também bastante comum.

A camisola de futebol aparece também como espaco de visibilidade
contestada - quanto a questao da identidade. Tal como referido ante-
riormente, o futebol é um desporto que gera um forte sentimento de
pertenca e criacao de identidade, desde sempre. Equipas centenarias
por todo o mundo representam cidades e localidades. Sao motivos
de refor¢o de identidade e reciclam valores e herancas culturais atra-
vés da mistica dos clubes. Também a nivel nacional, tal como Galea-
no (1995) refere, o estadio é um dos poucos locais onde a sociedade
canta hinos, onde o instinto de apreco pela nagao parece rejuvenes-
cer. O futebol reflete também as divisdes étnicas e culturais presen-
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tes na sociedade. Como € o caso do exemplo anterior do Afro Napoli,
equipa italiana que tem o seu plantel composto maioritariamente por
jogadores provenientes de Africa. Algumas equipas podem ser asso-
ciadas predominantemente a certos grupos étnicos ou culturais, tor-
nando-se simbolos de identidade para esses grupos, podendo gerar
debates sobre inclusao, representacao e diversidade. A camisola, por
conta do impacto do futebol, adquire esta dimensao simbdlica na sua
representatividade. Nao é usada apenas para representar clubes, mas
também provincias, cidades, paises, pessoas, minorias, causas, entre
outras mais.

No inicio desta pesquisa a questao que mais motivou o desenvolvi-
mento do projeto apresentado foi: O design grafico agregado ao fute-
bol consegue potenciar a modalidade e a mensagem? Para tal, os obje-
tivos principais, destinaram-se a procura de evidéncias de que a cami-
sola de futebol, enquanto elemento essencial a pratica deste desporto,
consegue elevar a sua funcionalidade base, tornando-se num objeto
grafico, com relevancia estética e social, bem como um importante
meio de transmissao de mensagem.

Demonstramos que a mensagem da camisola de futebol consegue
elevar a sua funcionalidade base; ela torna-se um objeto grafico, mui-
to por conta do meio em que se insere e da influéncia deste. A dimen-
sao do futebol potenciou outras funcionalidades que anteriormente
a camisola nao detinha. A pesquisa permitiu entender a confluén-
cia entre futebol, design e sociedade e, também, explicar como um
desporto profundamente enraizado nesta pode utilizar o design para
construir (boas) e desconstruir (mas) ligacdes.

Assente em autores como Galeano, Benzecry, entre outros, procu-
rou-se conhecer, primeiramente, como o futebol impacta a sociedade,
para depois poder entendé-lo. As nossas principais referéncias tive-
ram em considera¢ao o ambito da pesquisa. Galeano (1995), escritor
uruguaio, foi crucial na descri¢ao do futebol enquanto fenémeno, o
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seu impacto na sociedade e na analise dos contrastes do antes e apds a
comercializagdo da modalidade. O facto de o autor escrever sobre um
futebol experienciado num pais sub-desenvolvido como o Uruguai,
permitiu delinear as diferengas com o contexto europeu, onde este é
mais desenvolvido e por conseguinte mais comercializado. Ao longo
das ultimas décadas o futebol mudou, a obra de Galeano, na sua dis-
tancia temporal, ajudou-nos a reflectir sobre essa mudanca. Benzecry
(2008), possibilitou o primeiro encontro com o estudo da camisola de
futebol enquanto objeto “transcendente”, apresentando os argumen-
tos para percecionar o valor mais cru ou intocavel da esséncia do fute-
bol e da sua aura. Huizinga (1938), com a obra Homo Ludens, permitiu
transportar o estudo da significancia do jogo dentro e fora da moda-
lidade, auxiliando na apresentacio da esséncia/energia existente nos
intervenientes do jogo (jogadores, adeptos, etc). Zizek (2012), permitiu,
apos a analise de varios exemplos de fendmenos na modalidade, esta-
belecer uma ligagdo com valores socioldgicos, em torno do conceito
da ideologia, permitindo posteriormente também, estabelecer uma
melhor ligacao entre o conceito de adepto e consumidor, através do
entendimento de conceitos associados ao consumismo.

O processo de desenvolvimento da pesquisa foi simples, comecou-
-se por agregar referéncias de obras e estudos associados as temati-
cas necessarias através de palavras-chave como “futebol”, “design”,
“sociedade”, “camisola”. Devido a algum conhecimento da tematica
principal, foram trazidos varios exemplos de casos existentes. Apds
a leitura e analise das obras e a procura de mais casos associados a
tematica, foi criado um quadro onde todos os blocos de texto e ima-
gens resultantes da pesquisa foram organizados consoante a distri-
buicao pretendida para a investigacao, facilitando mais tarde a escrita
da dissertagao. Apods concluido o quadro, que funcionou como base
para a estrutura da investigacao, o processo da escrita foi continuo e
realizado a par com o projeto pratico. Devido ao facto do tema depen-
der de uma componente bastante visual, foram procurados sempre
casos e exemplos que na maioria das vezes tivessem registos visuais.
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A procura por referéncias imagéticas ao longo da pesquisa foi cons-
tante. Para compreender o impacto comunicacional e ideolégico do
futebol procuramos centrar-nos em alguns exemplos de a¢des ativis-
tas na/dentro da modalidade. Foi neste quadro que nos pareceu 6bvio
salientar o modo como o design intervém sublinhando a potenciali-
dade ativista do/no futebol. Realizdamos um projeto exploratério que
evidencia, ndo s6 a potencialidade da mensagem numa camisola de
futebol, o seu impacto, e 0o modo como esta pode servir como suporte
num ambito ativista.

A pesquisa tedrica e o processo final da parte escrita da investiga-
¢ao, revelaram algumas conclusées que permitiram o desenvolvimen-
to do projeto pratico.

Reconhecendo na camisola de futebol a sua fung¢ao, mas também
o facto de ser um objeto que pode transcender simbolicamente essa
funcao, o facto de os seus valores (pré-adquiridos) poderem ser postos
em causa pelo seu uso comercial, decidimos testar esses elementos no
projecto pratico criando uma camisola de futebol que integrasse o seu
questionamento critico.

Qual o impacto que esta teria ao apresentar-se literalmente
enquanto objeto estudado? Das véarias ideias pensadas, concluiu-se
que a melhor forma de alertar para esta potencialidade da camisola
de futebol seria apresenta-la como o que é. Rosto de uma modalidade,
de uma equipa, de uma cidade ou até pais. E um item basilar na pra-
tica deste desporto mas que adquire novas facetas quando é exposto
ao mediatismo da modalidade em que se insere. Por fazer parte e ser
simbolo de uma das maiores formas de criacao de identidade, tem
em si, valores e significancias que se alteram consoante a pessoa que
a vé ou veste. Portanto, a ideia de criar um item que permite signfi-
car tudo isto ou nada disto, quase como um medium-quase-neutro,
dependente de cada utilizador, foi o foco a seguir. Uma peca que alte-
ra o seu propoésito, consoante a mensagem que transmita. Que tem
em si a fun¢ao identificadora do Futebol, mas que pode variar no seu
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uso, que pode ser recriado, inventado e personalizado pelo adepto
do futebol. Decidido o objeto principal, surgiram as questdes: “Como
criar uma camisola que incorpore os valores e coédigo do futebol (que
permita a relagdo com o valor e esséncia do futebol) sem que estes
sejam sequestrados por interesses comerciais, estéticos, ideologicos?”
e “Como chamar a aten¢do para a camisola de futebol como meio
para pensar criticamente a presenc¢a do design de comunicagao? “

Neste sentido, a camisola enquanto objeto, foi pensada de forma a
manter a estética e funcionalmente o seu propoésito basilar: ser uma
camisola de futebol, mas tendo a possibilidade de adquirir novas
interpretagdes através da expressao dos seus utilizadores, originando
um novo processo de transcendéncia de significado (no sentido de um
objecto Uinico e original).

De modo a potenciar a capacidade critica e expressiva dos utili-
zadores a camisola manteve as marcacoes numéricas das areas com-
mumente mais utilizadas para elementos graficos. Cada area é repre-
sentada por um nimero que tem uma signficincia para cada espagco.
(Como por exemplo, “I” significa “emblema”). Estas e outras informa-
¢Oes acerca das areas da camisola estdo compiladas num manual que
se inclui na box e que perfaz o conjunto do projeto.

De forma a procurar uma liberdade criativa nos resultados, foi
assumido como elemento do projeto a capacidade de ser o utilizador
a decidir o que criar com o suporte fornecido, obedecendo apenas
as regras base. O processo de recolha de resultados revelou-se inte-
ressante tendo em conta o tempo limitado. Os utilizadores escolhe-
ram livremente as suas mensagens e materiais, procedendo a criagao
nas camisolas com o auxilio do manual providenciado na box. Apés a
recolha dos resultados, procedeu-se a criagao de um inventario foto-
grafico cuja apresentacdao aqui na investigacdo permitiu apresentar
individualmente o propdsito de cada resposta.

Todo o aspecto grafico do projeto, desde a box ao video, a propria
camisola, foi pensando como uma identidade que representa a cami-
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sola de futebol como meio transmissor de mensagem. O objetivo pas-
sou também por desenvolver um projeto que se pudesse tornar ele-
mentar nesta tematica. Ou seja, desde a propria identidade a box, o
projeto representa a tnica camisola de futebol criada propositada-
mente para albergar mensagens extra-futebol, apresentada com um
manual sobre a sua utilizacao e funcao, cujo objetivo é ser explorado
livremente através da criatividade dos utilizadores.

Refletindo sobre as conclusoes retiradas de todo este processo, o
estudo de casos, a par com o projeto pratico, revelaram-se como indi-
cadores das possibilidades desta tematica. O caso “Concept Shirts”
apresenta a liberdade criativa na sua exponencialidade, que nao é
afetada por regulamentos ou entidades. O caso “Néapoles X Emporio
Armani” reflete a crescente aten¢ao de outras areas para o futebol e
uma procura insaciavel busca por lucros, ignorando a componente
estética. O caso “World Cup 2022” representa a capacidade do design
enquanto ferramenta criativa dentro de um ambiente extremamente
proibitivo. E por fim, o caso “A.S. Velasca” apresenta a Arte acima da
pratica desportiva, a sua potencialidade associada a modalidade, aci-
ma de qualquer obrigatoriedade na busca por resultados. Os casos
apresentados sao reflexo da investigacao que os precede e o projeto
surge, em certa instancia, com base nestes casos.

O impacto do projeto pratico pode ser equacionado na forma como
este podera atuar dentro do campo da criatividade ativista. No fundo,
a camisola de futebol foi pensada tal como um cartaz em branco. Atra-
vés da pesquisa entende-se que o design atua como um catalisador na
idealizagcao de uma mensagem. A funcionalidade base da camisola de
futebol foi posta em segundo plano, mas nunca omitida. O objetivo
primordial passou por apresentd-la como suporte para uma mensa-
gem, tornando-a num objeto gréfico. A investigagao bem como o pro-
jeto em que esta culminou, sustentam o argumento de que a camiso-
la de futebol em unido com o design, tem a capacidade de transcen-
der o seu propésito, adquirindo novas valias, permitindo que um ele-
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mento basilar na pratica do desporto mais influente do mundo, tenha
uma utilizacao mais transversal e mais critica. A simbiose do design
de comunicacao com a tematica e o objetivo do projeto resultou na
evidéncia da sua propria importancia. O design, quando bem execu-
tado, estabelece conexdes emocionais com o publico. Sem o seu con-
tributo a camisola seria apenas funcao, sem o futebol, seria apenas
uma camisola.

Na principal tematica investigada ao longo desta dissertacao,
defendemos, com os multiplos exemplos apresentados, que o design
de comunicac¢ao permite mais eficicia e mais inteligibilidade, faci-
litando a compreensao e a assimilacao de informagoes por parte do
publico. Procuramos testar no projeto pratico uma compreensao nao
apenas ‘utilitaria’ mas também critica do valor da camisola de futebol
para o publico. Desta experiéncia resultam um conjunto de camisolas
intervencionadas, expressando diferentes ‘vozes’, mas sobretudo uma
reflexdo sobre a possibilidade de o futebol poder ser o espaco genuino
de uma atitude e um pensamento publico livre.
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Anexos

I. Manual

.Manual: drive.google.com/drive/folders/1IK7MweNJ2zQ-hgqrqopHw4es4tmClzgJg?usp=sharing

I1. Videos para apresentagio do projeto

Video - Apresentagao do projeto: https://youtu.be/TnUrjMDhFKA
Video - Apresentagao de resultados: https://www.youtube.com/watch?v=SVEHG9MSCV8

IIL. Links para videos referidos na dissertacao

. “Shirtology” (1997), Jerome Bel. https://www.youtube.com/watch?v=5b3GQpgzmgU

Video Sporting CP. https://www.instagram.com/reel/ CORmK6LNrvt/?utm_source=ig_web_button_sha-
re_sheet&fbclid=IwAR1vokpSuTjLAgLdgnf-08 HmghgcDVX8-MnqrHo8QoEdXFhbkiagSopTImE

.Videos Betano:  Sporting. Betano | Unidos pelo Sporting CP - YouTube. (sem data). Obtido 14 de julho
de 2023, de https://wwwyoutube.com/watch?v=f2N6B4cihyw

Porto.< Betano | Unidos pelo FC Porto—YouTube. (sem data). Obtido 14 de julho de
2023, de https://[wwwyoutube.com/watch?v=2HmwASrcvbo

Benfica. Betano | Unidos pelo SL Benfica—YouTube. (sem data). Obtido 14 de julho de
2023, de https://wwwyoutube.com/watch?v=YI3RiLKDYwc
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IV. Espacos da camisola de futebol

Espagos da Camisola de Futebol

A camisola é dividida por varios espagos que estao devidamente re-
gulamentados pela FIFA (2021). Aqui, sera pertinente entender de que
forma se dividem estes elementos, quais as suas dimensoes e espa-
¢os, de forma a melhor entender o desafio do designer grafico. Para
além destas, existem mais regulamentacdes contudo, aqui pretendeu-
-se apresentar apenas algumas das principais de modo a se adquirir
uma compreensao mais generalizada.

Area das Costas: toda a parte de tras da camisola, excluindo a zona
da gola e as mangas.

Area do Peito: a metade superior da frente da camisola, excluindo
a zona do colarinho e das mangas.

Zona do Colarinho: uma faixa de 5 cm de largura a volta da abertura
do pescocgo da camisola. Se a camisola tiver um colarinho dobravel, a
zona do colarinho inclui também ambos os lados da parte dobrada.

Zona Livre: uma area de pelo menos 12cm de altura e 8cm de largura
em cada manga, posicionada simetricamente ao longo da costura do
ombro, e centrada entre o ponto do ombro e o ponto do cotovelo.

Zona Frontal: a zona do peito e a zona do torso na frente da cami-
sola, mas nao a zona da gola ou das mangas.

(FIFA, 2021)

379



Logétipo Fabricante

max 100m? Emblema Equipa

max 100m?

Zona Colarinho

Area Costas

Area Peito

Zona Frontal

Area Tronco

Entre5cma 7,5 cmg
de altura

2 cm minimo
de espacamentg

Zona Livre

Entre

20 cm-35 cm,
25cm-35c¢
de altura

3 cm minimo
de espacamento
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O intuito da investigacdo prende-se com uma necessidade de pro-
var a preponderancia grafica de uma camisola de futebol face as
mensagens que nela podem existir. A forma como esta transcende
a sua funcao base e face a influéncia da modalidade em que se in-
sere, consegue provar-se mais do que uma pega de vestuario, tor-
nando cada vez mais pertinente o seu estudo enquanto fenémeno,

nos dias de hoje.

Repensando, entdo, a camisola de futebol enquanto objeto gra-
fico, pretendeu-se balizar os elementos que compdem os seus di-
ferentes espacos, com o intuito deste objeto ter a sua propria “tela
branca”. Deste modo, tal como num cartaz existe uma motivagao/
mensagem, a camisola de futebol serve de objeto grafico para a ex-
pressao e criatividade nela inserida.

Um mote serd pensado com o intuito de se ter em vista uma
mensagem. Partindo da investiga¢do onde se aborda o papel do
Ativismo (e Ativismo no Design), temas mais comuns nestas areas
serdo facilmente mais acessiveis para a criagao (como por exem-
plo questdes humanitarias, éticas, sociais), mas qualquer tema
serd bem-vindo. Se existir uma mensagem a ser transmitida, in-
dependetemente da tematica, esta pode e deve ser criada na ca-

misola de futebol.

A pégina seguinte mapeia as diferentes areas da camisola. Se-
gue-se uma explica¢do de cada espago com varios exemplos e, no
fim, sdo partilhadas algumas ideias feitas pela comunidade futebo-
listica que, apesar de nao irem completamente ao encontro deste

objeto, permitem visualizar algumas possibilidades criativas.



EMBLEMA LOGOTIPO FABRICANTE NOME NUMERO

PATROCINIO BADGE
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Apbs a leitura do primeiro texto e a visualizagao da camisola e dos
seus espagos graficos, pretende-se que o utilizador deste objeto esco-

lha a mensagem que pretende transmitir na camisola.

Com recurso as paginas deste manual, que explicam os espacos
existentes na camisola, o utilizador devera utilizar a sua criatividade
para pensar a melhor forma de transmitir a sua mensagem na cami-
sola. Qualquer material pode ser utilizado para personaliz-la. Por
exemplo, marcadores, tintas, spray, costura, entre outros de uma lis-
ta infindavel. O tinico compromisso deve ser assegurar de que se tra-
ta de uma camisola de futebol, com uma mensagem, obedecendo as

guidelines providenciadas ao longo do manual.

MOTE

v
MENSAGEM

OBJETIVO



EMBLEMA



EMBLEMA

O Emblema de um clube futebolistico é pautado pelo seu valor
histérico e tradicional. Nele, entendem-se os valores e ideais pelos

quais um determinado clube se rege.

A cor, o tipo de letra utilizado ou a expressao grafica atribuem
personalidade ao clube. Através do simbolo existe mais uma possi-
bilidade de representar a identidade e os valores do mesmo.

Todos os elementos tém uma razdo para a sua inclusdo no em-
blema. Podem ser motivos histdricos, associados a uma determi-
nada cidade ou povo, por exemplo. Fazendo uma breve contex-
tualizacdo de alguns pontos semelhantes entre emblemas: todos
tém iniciais ou o nome do clube, uma cor, uma forma e algum ele-
mento que apele ao imaginario grafico do mesmo (animais, listas,
formas...). Através dos exemplos fornecidos a esquerda, é possivel
observar que os emblemas de Inglaterra, pais onde o futebol foi
pioneiro, os clubes remontam esteticamente a um periodo onde os
brasdes eram o modo primordial de representa¢do. Em Espanha,
um grande ntimero de clubes apresenta-se com uma coroa no topo
do emblema, remontando para as origens monarquicas. Na Alema-
nha, os emblemas sdo tipicamente mais simplificados, apenas com

as inicias dos clubes e as suas cores.

Implementacdo de cardter obrigatorio.



LOGOTIPO FABRICANTE
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LOGOTIPO FABRICANTE

O Logoétipo do Fabricante desportivo, a partida nada tera a ver com
a mensagem gréafica, contudo, é um dos aspetos necessarios para o
carater totémico que permite a camisola a sua transcendéncia. Em
cada clube existem varias eras em que as épocas sdo reconhecidas
pela marca que fabricava as camisolas, que funcionam como forma

rapida de acessar a memoria visual.

Cada marca tem os seus ideais/valores, fatores que influenciam
a sua escolha relativamente ao seu uso numa camisola, dependendo
do carater da mensagem.

Por outro lado, encoraja-se a criacdo de um logétipo que possa
ainda mais auxiliar a mensagem. Tal como os exemplos fornecidos
aesquerda, algumas marcas optam por incluir texto na forma como
se apresentam, outras ja ndo, como ¢é o caso da Nike e, mais recen-

temente, a Adidas.

Implementacdo de cardter obrigatorio.
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PATROCINIO

Tal como o Logétipo do Fabricante, o Patrocinio principal, impresso
no centro da camisola, auxilia-a a atingir o seu valor sacro e totémico.

No topo da pagina esquerda apresenta-se o exemplo de um pa-
trocinio que contém uma mensagem, porém, a maioria dos restantes

é escolhida apenas por razdes comerciais (a exce¢ao da UNICEF).

Encoraja-se a criagdo de um patrocinio associado a causa es-
colhida ou o uso de um ja existente, que faca sentido para o todo.
Por exemplo: numa mensagem contra a poluicao, utilizar um patro-

cinio de uma marca “verde”.

7 _
—
Causi | e | iceis |
PERUGIA
LW
raiis XY Implementacdo de cardter obrigatorio.

L2 2L



NOME



NOME

O Nome permite tornar literal a mensagem partilhada na camisola.
Na pratica futebolistica, apresenta o jogador a quem pertence a ca-
misola, mas num contexto criativo existem iniimeras possibilida-
des. Pode ser a zona onde existe o elemento textual da mensagem
geral, pode indicar uma estatistica, um nome de algo ou alguém as-

sociado a mensagem, por exemplo.

Implementacdo de cardter facultativo.
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NUMERO

Na pratica desportiva, de forma geral, o Nimero associa-se ao Nome,
ja que ambos sdo formas de representar quem utiliza a camisola.
Existem varias maneiras de usar criativamente o espaco destinado
para os niimeros. Apesar do seu carater nao ser obrigatorio, encora-
ja-se o seu uso na apresentacao de uma mensagem onde algum tipo
de dado factual possa ser relevante. Por exemplo, niimero de casos X,

problema ou quantidade de seres que sofreu de X.

Implementacdo de cardter facultativo.
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BADGE

No futebol, o badge ou patch simboliza a competicdo em que uma
determinada equipa esta a jogar. Mas é também possivel apresentar
mensagens através deste elemento, que apesar de nao pertencer a
camisola de futebol em si, é utilizado de forma regular. Pode conter
o logdtipo de alguma identidade ou até alguma palavra ou mensa-

gem mais pequena.
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Implementacdo de cardter facultativo.
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PADRAO

O Padrao é, talvez, o principal elemento de distin¢ao da camisola de
futebol, a par com a cor. E também um dos principais meios utilizados

para repensar a camisola de futebol enquanto veiculo de mensagem.

Existem padroes simples, com recurso a formas geométricas ou
até padroes complexos, fluidos, abstratos, com varios recursos visu-
ais. Tudo depende do objetivo e das ferramentas do criador.

Implementacdo de cardter facultativo.
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