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Resumo

Resumo: Os clubes de futebol passaram a incorporar profissionais e praticas do campo da comunicagéo no seio da
sua organizagdo, a ponto de terem criado os seus proprios canais de televisdo. Com base na teoria da mediatizacéo e
entrevistas-etnograficas com os profissionais de media da Benfica TV e da Paris Saint Germain TV, pretendemos
investigar como os clubes de futebol podem servir de evidéncia empirica do processo de mediatizagdo. Com a
revolugdo digital, a tornou-se mais facil e financeiramente mais acessivel o investimento na producéo de conteidos
informativos, de modo que os clubes de futebol puderam investir nos seus departamentos de comunicagdo. Dessa
forma, o presente trabalho pretende contribuir para repensar a organizacdo social dos clubes de futebol,
problematizando a crescente influéncia de forgas comerciais e logicas mediaticas. Os resultados apontam para a
adocdo das légicas dos media por parte dos clubes de futebol e a sua aproximacéo ao mercado dos media.

Palavras-chave: Mediatizacdo; Clubes de Futebol; Canais de Clube; Media Digital

Abstract

Football clubs have been incorporating media professionals within their organization, to the point that they have
created their own television channels. Based on the theory of mediatization and ethnographic interviews with the
media professionals of Benfica TV and Paris Saint Germain TV, we intend to investigate how football clubs can
serve as empirical evidence of the mediatization process. Digital revolution lowered the barriers to content
production, so football clubs have been able to invest in their communication and media departments. Thus, the
present work intends to contribute to rethinking the social organization of soccer clubs, problematizing the growing
influence of commercial forces and media logics. The results point to the adoption of media logics by football clubs
and their approach to the media marke
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A Mediatizagao dos Clubes de Futebol

Introducéo

Atualmente, comparacdes entre clubes de futebol e empresas multinacionais tém se
tornado recorrente. O mercado de trabalho desportivo, principalmente atletas e
treinadores, é internacional, assim como as empresas de equipamentos desportivos sao
multinacionais, alguns clubes constroem filiais ou centros de treinamento fora de seus
paises e, em alguns casos, o capital dos clubes sdo de origem estrangeira. O economista
Wiladimir Andreff (2012, p.439) defende que os grandes clubes europeus séo
multinacionais, mesmo que eles ndo facam investimentos internacionais.
Diferentemente do setor industrial que usa o capital fisico como critério de
multinacionalidade, no setor dos servicos a internacionalizacao é feita através de capital
humano, recursos financeiros e transagdes no mercado internacional.

A aproximagdo com as multinacionais resultou do processo de comodificagdo do
desporto (Horne, 2006). No final da década de 1980, a liberalizacdo do mercado de
telecomunicagdes contribuiu para a criagdo de novas empresas. A atracao do desporto,
em especial o futebol, enquanto conteddo mediatico, passou a ter um papel de destaque
para a concorréncia no mercado. Assim, a corrida pelos direitos de transmisséo fez
crescer 0s precos, aumentando, significativamente, as receitas dos clubes de futebol. O
dinheiro da televisdo tornou-se o principal motor de transformacdo na industria do
futebol (Giulianotti, 2002; Boyle & Haynes, 2009).

Em paises onde os clubes funcionavam como associacfes sem fins lucrativos, aos
poucos as suas organizacdes juridicas foram se aproximando de empresas comerciais
(Drut, 2011). Dessa forma, instituicdes marcadas pelo amadorismo de seus diretores
puderam passar a remunerar oficialmente os seus gestores. Hoje em dia, testemunhamos
uma elevacdo no nivel de especializa¢do da mao de obra em diferentes areas dos clubes
de futebol (Gasparini, 2000), desde nutricionistas a profissionais de comunicacao, de
tal modo que podemos refletir sobre a influéncia dos media na organizacdo dos clubes
de futebol.

Historicamente, os limites entre os media e 0 mundo desportivo sdo muito fluidos.
Primeiramente, foram as empresas de media que cruzaram a fronteira ao agir como
promotores desportivos (criando competicdes e fomentando modalidades) com
objetivos econdmicos. Em segundo, as organizagdes desportivas passaram a se arriscar
no campo mediatico quando criaram seus préprios canais de comunicacao, contrataram
jornalistas e outros profissionais de comunicacdo, para colocar em pratica uma

estratégia de comunicacdo mais elaborada.
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No presente trabalho, nosso objetivo é analisar o processo de mediatizacdo por parte
dos clubes de futebol. Por toda Europa, organizacdes desportivas estdo a contratar
profissionais de comunicagdo para criar 0S seus canais e tornando-se centrais de
producédo de conteudos. Entre esses, vamos explorar os casos de Benfica e Paris Saint-
Germain, de modo a entender as suas semelhangas e diferengas em torno de um modelo.
Para isso, vamos precisar entender como a l6gica dos media passa a ser incorporada em
outras instituicdes sociais, bem como o conhecimento especifico sobre as relacdes
simbidticas entre desporto e media, nas quais os limites entre ambos € historicamente

flexivel.

Media e Desporto: da Simbiose & Mediatizacdo

A relacdo entre os media o desporto pode ser entendida pelas no¢Ges de parasitismo
e simbiose (Helland, 2007). Enquanto numa relacdo parasitaria apenas um dos
organismos se beneficia, na simbiose a relagdo é mutuamente benéfica para ambos.
Outras metaforas foram usadas para analisar as relacfes entre os media e desporto, em
que cada uma delas é representativa da relacdo de poder que se estabelece entre as
partes, em especial para pensar de que maneira a televisao altera as caracterisitcas do
desporto. Para Rowe (1996), a melhor forma de descrever o relacionamento entre a TV
e 0 desporto € atraves da metafora do casamento: a unido matrimonial pode representar
um casamento de conveniéncia entre ambos ou um relacionamento que torna cada uma
das partes mais fortes através do “amor”. A preocupagdo a respeito dessa ligacdo € o
risco que a televisao esteja colonizando o desporto, isto é, os seus valores estdo sendo
perdidos para a os valores televisivos.

Historicamente, cada tipo de media — impressos, radio, TV, Internet — contribuiu
para alteracGes no cenario desportivo, mas foi da televisdo a responsabilidade pelas
maiores mudancas. A TV fez do futebol uma industria multimilionaria que vé o
desporto sob um olhar orientado para o negocio (Rowe, 2003). A revolucdo digital
altera algumas das dindmicas de relacionamento entre media e futebol, mas a televiséo
continua a ser o principal elemento para a inddstria desportiva (Hutchins & Rowe,
2012).

A forca da televisao alterou o0 modelo econdémico do futebol. Hoje, hda um grupo de
clubes de futebol cujo modelo de financiamento € baseado em Media, Magnatas,
Merchandising e Mercados Globais (MMMMG) e ndo mais por Espectadores,

Subsidios e Patrocinadores Locais (SSLS, na abreviatura original em Francés) (Andreff,
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2012; Bourg & Gouguet, 2012). Independente de sua dimensdo, clubes de futebol
precisam encontrar uma maneira de competir no campo financeiro, porque a sua
performance econdmica vai ser determinante para os resultados dentro do relvado. Como
resultado dos processos de transformacao do futebol, os clubes nao estdo mais presos aos
seus locais e populacéo da regido, hoje o seu alcance de audiéncias é multinacional.

Apesar da necessidade de um jogo ser disputado em um estadio e o capital simbdlico
que gera ao publico presente, as audiéncias televisivas sdo bem maiores do que a
capacidade dos estadios (Bolotny, 2009). A teoria mediatizacao é Util para entendermos
essas transformacdes: a sua conceituacdo foi contruida para capturar os efeitos e
consequéncias da presenca e utilizacdo intensa dos media na vida quotidiana e em
instdncias sociais, politicas, culturais e econdmicas (Couldry & Hepp, 2013;
Livingstone & Lunt, 2014). A preocupacdo com esse tema cresceu na medida em que
0s media passaram a se tornar omnipresentes no dia-a-dia da populagéo das sociedades
capitalistas modernas. Em meados da primeira década do século XXI, houve uma
democratizagdo e disseminagdo do uso da internet de alta velocidade, de telefones
moveis e o0 surgimento de redes sociais e outras plataformas de comunicacdo. Em
sociedades contemporaneas é impossivel evitar ou ignorar os media, na medida em que
se torna presente na vida diaria de cada um, fundindo-se em cada aspeto das nossas vidas,
de tal modo que Deuze (2012) diz que nao vivemos mais com 0s media, mas nos media.

A teoria da mediatizacdo também cobre as consequéncias dos media nas vidas das
pessoas, indo além do triangulo tradicional (producdo-texto-audiéncia) da pesquisa
sobre os media. Mais recentemente, desenvolveu-se uma abordagem a teoria de
mediatizacdo mais ampla e heterogénea, que se interessa por relacdes de poder que se
manifestam e se reproduzem através de atraves de ligacdes em redes, aparatos e habitos
mais presentes na vida quotidiana do que no seio de grandes instituicbes e
personalidades poderosas (Figueiras, 2017).

Dentro da teoria da mediatizacao, é possivel fazer a distin¢do entre duas correntes:
a institucionalista e a socio-construtivista. Na primeira linha, a mediatizacdo é
entendida como a adaptacdo de diferentes areas e instituicdo as logicas de
funcionamento dos media (Hjarvard, 2008). Assim, para prosperar em uma sociedade
mediatica, ou ter representacdo em uma cultura de media, atores ndo mediaticos
precisam adotar as légicas dos media (Altheide & Snow, 1979). Em oposicdo, a linha
socio-construtivista € mais aberta, entendendo a mediatizacdo como um processo

comunicacional de construgdo da realidade sociocultural e analisando o papel dos
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media nesse processo (Hepp, 2013). Nesse caso, as mudancgas socioculturais podem ser
causadas ou expressadas através de processos de media e comunicacionais, salientando
a complexidade do tema.

Com base no debate sobre as diferentes tradicdes pesquisa, a mediatizacdo pode ser
vista como uma abordagem generalista nos estudos de comunicacdo. No geral,
mediatizacdo é um conceito usado para, por um lado, analisar criticamente a relacéo
entre mudancas na comunicagdo e nos media e, por outro, entender as mudancas na
Sociedade e na Cultura. Mudanca é um elemento central, sendo Util diferenciar
mediatizacdo de mediacdo. Mediacéo se refere ao processo de comunicagao no geral, e
o desenvolvimento de interagdo simbdlica através da evolucdo tecnolégica e de
infraestrutura dos media. Mediatizacdo analisa as consequéncias das mudangas nos
processos de mediacdo e o papel de um suporte mediatico particular nas alteracdes
socioculturais.

A importancia do futebol na cultura popular abre a porta para a pesquisa sobre
mediatizacdo e desporto (Whannel, 2013). Representativo das diferentes abordagens na
pesquisa em mediatizacdo, os trabalhos que relacionam a mediatizacdo e o desporto
podem adotar tanto o ponto de vista dos fds em ambientes amadores (Skey, Stone,
Jenzen & Mangan, 2017), ou os casos de grandes instituicdes desportivas, como no
nosso caso. Com base na pesquisa sobre federacfes dinamarquesas, Frandsen (2016)
disse que o processo de mediatizacdo tinha trés fases: percepcdo, estruturacdo e
comportamento. Primeiramente, os media sdo percebidos como um importante
elemento na sociedade e para o funcionamento das instituicdes. A seguir, a organizagdo
muda a sua estrutura ao investir em recursos humanos e técnicos para aprimorar as
capacidades mediaticas. Por fim, ha uma convergéncia desses fatores em acdes e
comportamento dos profissionais da institui¢ao, que elaboram e colocam em pratica um
plano estratégico de comunicacdo. Frandsen conclui que a mediatizacdo ndo é um
processo uniforme, no qual as federacdes mais ricas acabam por estar em estagios mais

avancados.

Clubes de Futebol entram no Mercado dos Media

Embora haja caracteristicas especificas a cada pais, ha algumas tendéncias que sao
gerais no mercado de canais desportivos na Europa: o aumento da comercializacdo dos
media, fragmentacdo tanto das audiéncias quanto dos gastos de publicidade e busca de

novos métodos de financiamento, como as assinaturas e o pay per view. Boyle e Haynes
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(2004) afirmam que novas circunstancias econdémicas, tecnoldgicas e culturais fizeram
com que a relacdo simbiotica entre os media e o futebol se modificasse: a televiséo
analdgica e gratuita ja ndo é mais veiculo primario do futebol; os consumidores estéo
dispostos a pagar pelos contetdos, fazendo com que as assinaturas e o PPV
aumentassem a sua importancia como modelos de neg6cio para a distribuicdo de
contetdo audiovisual; a televisdo digital esta tentando aumentar o valor dos contetidos
desportivos através da utilizacdo de ferramentas de interatividade; e separacdo em
diferentes pacotes de direitos sobre a imagem e transmissdo dos eventos desportivos
para serem distribuidos em diferentes plataformas.

Nesse contexto de transformacdes, os clubes decidiram exercer maior controle sobre
o direito de imagem dos jogadores e em seguida a criacdo de seus proprios canais de
comunicagdo. Os contratos de direitos de imagem evidenciam a centralidade do
controle exercido sobre a propriedade intelectual dos clubes, tal qual nas inddstrias
culturais, e ainda mais com as transformagdes trazidas pelas novas tecnologias digitais
(Boyle & Haynes, 2004, p.74). Os clubes resolveram criar mecanismos para melhor
explorar as suas potencialidades e aumentar a sua presenca em areas associadas a
imagem, aproveitando as oportunidades trazidas com a digitalizacdo para criar 0s seus
proprios canais de comunicacdo, decidindo eles proprios lucrar com o seu produto e
diminuindo a necessidade do intermedio das empresas de media.

Com a revolucédo digital, os clubes passaram a ver que havia novas maneiras de
rentabilizar o seu produto. A internet e a televisdo digital aumentam o espectro de
possibilidades de servicos audiovisuais e a0 mesmo tempo diminui-se a barreira de
entrada para os produtores de conteudo. Embora ainda existam altos custos, em termos
humanos e técnicos, a producdo digital incentiva que os clubes de futebol integrem
verticalmente as suas atividades desportivas, mediaticas e comerciais (Boyle & Haynes,
2004, p.97).

O Manchester United foi o primeiro clube a lancar o seu canal de televisdo, em
1998, desenvolvendo conteudos numa base diaria. O servico da MUTV baseou-se
nas evidéncias de que os fas preferem ver jogos em directo, na TV, na companhia
dos amigos, ou em bares, mas que ha uma procura e um mercado para pacotes de
clipes, noticias e entrevistas para quais o publico esta disposto a fazer pequenos
pagamentos. Em contrapartida, outro clube inglés, o Arsenal foi pioneiro na criacao
de um canal via Internet. A sua estratégia justificou-se nas restricdes contratuais e

dificuldades de producéo. Por conta do acordo com a SKY — detentora dos direitos
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da Premier League — os canais de clube tinham que ser encriptados e além dos jogos em
directo, existiam outras restricdes sobre os contetdos autorizados, fazendo com que fosse
um grande desafio a producdo de um numero suficientemente atraente de programas
originais por dia (Boyle & Haynes, 2004, p.105).

Ao criarem seus proprios canais de TV, os clubes de futebol entram no mercado de
media. Além de sua responsabilidade de organizar eventos desportivos, eles também
comegam a explorar o conteldo mediatico do futebol, seja por meio da transmisséo de
partidas ou através da veiculacdo de informacgdes e conteiidos. Ao unir a organizacao dos
seus jogos a producdo de contetidos de media, os clubes de futebol podem criar sinergias,
aumentando sua rentabilidade e receita. Uma vez que a TV ainda é a principal fonte de
financiamento do futebol, a implementacdo dos modelos de negdcios dos media de clube
é um ponto central para definir a relacdo dos clubes com as empresas de media e 0 seu

papel estratégico dentro dos clubes.

Metodologia

Este trabalho esta baseado numa investigacdo sobre a Benfica TV e a PSG TV. Foi
utilizado uma metodologia de entrevistas etnograficas (Beaud & Weber, 2010), como
forma de entender as dindmicas internas das organizages desportivas, uma area, por
habito, escondida e altamente controlada. O acesso aos clubes e a autorizacdo para
entrevistar seus profissionais foram dados pelos diretores das televisdes, em ambos 0s
clubes, primeiro feito por um contato por correio eletrénico e, depois, seguido de uma
reunido de apresentacdo do projeto de investigacdo. No inicio da pesquisa, 0 Benfica era
0 Unico clube em Portugal com um canal préprio de televisdo, mas mais importante do
que isso era o fato de estarem considerando a possibilidade de transmitir os seus proprios
jogos da equipe profissional de futebol, que acabou a acontecer, fazendo do Benfica o
primeiro clube das grandes ligas europeias a fazer isso. O Paris Saint-Germain permitia
um contraponto tecnoldgico ao Benfica, dado que a sua TV era via Internet.
Diferentemente de outros clubes franceses, tal como o0 Marseille e o Lyon, que optaram
por um modelo de canal pago, o0 PSG colocou em préatica um modelo de WebTV.

No Benfica, foi feito uma observacdo participante durante uma semana, seguido por
entrevistas com 7 jornalistas, num universo de 18 profissionais que trabalhavam na
Benfica TV. A duracdo da observacdo foi determinado em conjunto com a direcdo do
canal do clube, mas de modo que fosse possivel cobrir todos 0s aspectos das transmissdes

do clube, incluindo a emissdo de um jogo. No PSG, ndo foi possivel a realizacédo de uma
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observacéo, porque devido ao tamanho e disposicdo do departamento de comunicagéo, a
presenca de um elemento externo poderia comprometer o trabalho feito no local. Para
minimizar a falta desse periodo de observacao, as entrevistas foram agendadas na sede
da PSG TV, permitindo que durante o contato com os profissionais, também se
conhecesse a realidade de trabalho no clube. Além disso, para enriquecer a analise feita,
também utilizou-se a pesquisa documental — como relatérios de contas — e informacéo
publicada nos media tradicionais — o0 tamanho dos clubes e a atenc&o que recebem produz
um grande volume de informacdo sobre as instituicdes que vdo além dos resultados
desportivos, incluindo questdes financeiras e da gestdo dos clubes.

A abordagem etnografica permite uma maior profundidade no entendimento da
realidade dos clubes, analisando as suas motivacoes e vendo de que maneira a produgéo
mediatica passa a integrar as suas rotinas de trabalho. Entre as forcas da etnografia,
destacadas por Cottle (2007), consideramos que alguns sdo particularmente relevantes no
presente trabalho: a observagdo participante torna visivel o mundo invisivel da producéo
de conteidos; mostra como a producéo cultural € mais complexa do que normalmente
imaginado; oferece evidéncia empirica de que os media ndo sdo isolados do resto da

sociedade, de modo que a producao cultural responde a dinamicas mais amplas.

Resultados: Benfica TV e PSG. TV

Depois da analise das entrevistas, os resultados foram separados em categorias que
permitiriam entender a aproximacao desses dois clubes as organizacGes de media. Para
fazer isso, seguimos o trabalho de Frandsen (2016), no qual ela apresenta trés etapas
(percepcao, estrutura e comportamento) para o processo de mediatizacdo de federacdes
desportivas. Interpretamos “percep¢do” como o reconhecimento por parte dos gestores
dos clubes das oportunidades advindas com a revolucao digital e importancia de criarem
canais proprios. A “estrutura” pode ser explicada pelos modelos de negocios usados e a
alocagao de recursos fisicos € humanos. Por fim, o “‘comportamento” foi traduzido como
a producdo de contetdo e outras praticas profissionais.

A Benfica TV foi lancada, oficialmente, em dezembro de 2008. De acordo com o
relatério anual do clube, o objetivo era criar um canal de TV para interagir com 0s
torcedores e dar visibilidade as atividades desportivas e de negdcios do clube. Pereira
(2012) argumentou que a TV era a estratégia do presidente para melhorar as

comunicagdes com sua base de apoio. Na origem, mais do que uma forma de obter receita
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extra, a sua missdo estava relacionada a preservacdo da memaria do clube, considerada
pelos diretores como um recurso inestimavel para o clube.

No inicio, o Benfica TV era um canal exclusivo da MEO, fruto de uma parceria com a
operadora. Em julho de 2013, uma nova fase comecou: a Benfica SAD adquiriu 100% de
seu capital e, depois, tornou-se um canal premium, passando a estar incluido nos pacotes
de outras operadoras de TV. Esta mudanga ocorreu porque o Benfica decidiu transmitir 0s
seus jogos em casa na Benfica TV, ndo renovando o contrato com a Olivedesportos. Esta
posicao foi motivada pela nocéo de que o clube ndo recebia uma quantia justa pelos direitos
de transmisséo, pois recebiam valores semelhantes a Porto e Sporting, embora gerasse mais
audiéncias, assim como era um rendimento baixo comparado com outros mercados na
Europa. A direcdo do clube julgava merecer um contrato de 40 milhdes de euros, em vez
dos 7,5 milhdes recebidos (Nobre & Candeias, 2012).

Com o tempo, o modelo de negdcios da Benfica TV foi se alterando. Inicialmente,
funcionou como um canal exclusivo para uma operadora de TV e depois se tornou
premium. Essa mudanga ocorreu para permitir que o clube compensasse a renda do
contrato de direitos de transmisséo. O conselho de administracdo do Benfica considerou
gue a transmissdo dos jogos (15 por temporada) ndo era suficientemente atraente para
obter um numero desejado de assinantes, por isso decidiram melhorar o contetdo
oferecido pelo canal de televiséo. Eles ja tinham os direitos da liga grega e da MLS, mas
0 ponto de viragem foi a aquisi¢do dos direitos de transmissdo da Premier League inglesa.

Para o diretor de TV do Benfica, tornar-se um canal premium representou uma
grande mudanca:

“a Benfica TV ja foi um canal generalista, no inicio, em termos de oferta do
conteudo Benﬁca... portanto, tivemos entretenimento, tivemos CONCUFSOS,
tivemos humor, tivemos praticamente tudo que havia para explorar em termos de
Benfica nds demos. Com o passar do tempo, e com a aquisi¢do de jogos, como
por exemplo a Liga Inglesa, como a MLS (Major League Soccer), a Liga Grega,
efc... n0s comegamos a ter menos espago para fazer programagdo propria, mais
generalista, e comegamos a centrar-nos quase s6 em conteudos de desporto de
competicdo. Hoje em dia, somos mais um canal de clube / desporto... se calhar é
um canal de clube com uma oferta desporto, benfiquista e internacional... ja ndo
posso dizer que é um canal generalista do Benfica, isso ndo... isso ja ndo pode

ser...” (Entrevista ao autor).
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A aquisigédo dos direitos de transmissdo da Premier League colocou a Benfica TV
sob os holofotes e aumentou o volume de contetdo, especialmente nos finais de
semana, motivando a criacdo de um segundo canal. No BTV1 a programacdo era
dominada pelo conteddo directamente relacionado ao Benfica, porque este era o canal
autorizado a ser transmitido no exterior, enquanto a BTV 2 era dominada pelo contetido
da Premier League e outros eventos desportivos ndo relacionados com o Benfica,
porque os contratos de radiodifusdo eram limitados a o territorio portugués e o canal
estava disponivel apenas em Portugal.

Apesar da relevancia do futebol, o Benfica é um clube multidesportivo, capaz de
gerar um conteudo rico e variado. Todos os jogos das modalidades disputados na Luz,
com excecdo do Futsal (devido a outros contratos de direitos de transmisséo), séo
transmitidos. A programacdo de TV do Benfica favorece os eventos em direto e sua
programacéo de noticias com 4 edigdes todos os dias. Ha também programas sobre as
organizagdes de adeptos - Casas do Benfica - em todo o pais, documentarios sobre
glorias passadas e debates. Em geral, a grande maioria das informacdes & sobre o
Benfica, com noticias residuais sobre seus adversarios e sele¢cdes nacionais.

Em um mercado altamente voltado para o futebol, e sendo o clube mais popular do
pais, a Benfica TV tem uma posicao privilegiada em relacéo a outras emissoras. O clube
restringiu o0 acesso da imprensa aos jogadores e treinadores, quase dando a BTV o
monopdlio da informacdo do Benfica. Um de seus profissionais reconheceu essa situacéo:

“A Benfica TV é quem tem os melhores exclusivos... e por isso a Comunica¢do
Social segue o0 nosso trabalho. Normalmente, toda informacao nova e importante
é divulgada, em primeiro lugar, pela Benfica TV... e depois outros canais
retransmitem o nosso sinal. Esse é o nosso maior diferencial, ndo é? Nos fazemos
um contetdo que depois vai aparecer em canais com mais audiéncia e mais
mainstream... posso dizer que esse € um dos nossos objetivos ao produzir

conteudo... e é cada vez mais frequente” (Entrevista ao autor).

Depois de atingir 300.000 assinantes, esse numero permaneceu estavel. No entanto,
grandes mudancas chegaram em dezembro de 2015, quando o Benfica anunciou um
novo acordo: eles venderam seus direitos de transmissdo para a operadora NOS por 400
milhdes de euros, para um contrato de 10 anos (3 iniciais + 7 renovaveis). Este acordo
incluiu os direitos para as os direitos sobre seus jogos (75% do valor total) e a

exclusividade de transmissao do canal BTV (25% do valor total).
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De acordo com o diretor de TV do Benfica, é o tamanho e o dominio do clube em
Portugal que fez possivel o sucesso da BTV.
“so a posi¢do do Benfica é que torna isso possivel... muito honestamente, estd é
a minha opinido. Eu acho que se o Porto fizesse isto, ndo conseguia... ¢ a minha
opinido. Com o maximo de respeito que eu tenho pelo Porto...aqui ndo estou a
falar como adversario, s6 que a populacao fa do Porto é muito menor, nacional
e internacionalmente, muito menor do que a do Benfica. Isto é possivel porque é
o Benfica, se fosse o Sporting ou o Porto ndo tinha viabilidade economica... é a

minha opinido, é a minha opinido” (Entrevista ao autor).

Além disso, a Benfica TV permite ao clube controlar mais certos processos,
incluindo a expansao e internacionalizacdo da sua marca. A BTV esta disponivel em
nove paises (Franca, Luxemburgo, Inglaterra, Suica, Cabo Verde, Angola,
Mocambique, EUA e Canadd). Seu conteddo parcial é transmitido em parceria com
empresas locais na Bélgica e no Brasil, além do servigo de streaming ao vivo em
dezenas de paises espalhados pelos continentes. A estratégia internacional € um aspecto
fundamental para a vida do clube porque uma pesquisa em 2005 mostrou que havia 14
milhdes de fas do Benfica no mundo, 5 milhdes em Portugal, 500.000 no resto da
Europa e 8,5 milhdes no resto do mundo. (Pereira, 2012).

Com base na etnografia feita na Benfica TV, pode-se caracterizar a BTV como um
canal de televisdo por assinatura. Seus recursos humanos e técnicos (cerca de 70
funcionarios, entre eles 18 jornalistas em tempo integral; 2 modernos estudios de TV;
24/7 transmitidos em dois canais) sao maiores do que muitos dos elementos do mercado
de TV por assinatura. Para aumentar sua credibilidade, ap6s a mudanca para premium,
a BTV contratou quatro jornalistas com reputacdo nacional, como ancoras e editores-
chefe, também encarregados de ajudar jovens jornalistas a melhorar em seu trabalho.
Apesar de sua proximidade com o departamento de Marketing, e uma sensacao de que,
como funcionarios do clube, eles deveriam contribuir para o sucesso do clube, eles
conversaram muito sobre seguir um codigo de jornalista em seu oficio.

Na Franca, a Ligue 1 (Liga Francesa de Futebol) negocia os direitos de transmissao
coletivamente. Em 2007, apds um novo acordo, os clubes de futebol tiveram o direito
de explorar as imagens dos seus jogos. Essa foi a oportunidade para que o PSG criasse
seu préprio canal de TV. O novo contrato permitiu ao PSG transmitir os resumos e

partidas completas, no dia seguinte aos jogos ou apds a meia-noite de domingo. Os A
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PSG TV tem um modelo de negdcios freemium, onde uma parte de seu contetdo esté
por tras de uma pay-wall, portanto premium, e a outra parte é gratuita. Os jogos
completos e os resumos de 10 minutos sdo pagos e o restante do contetdo é gratuito. A
PSG TV esta disponivel apenas na Internet. A escolha de um meio online foi uma
tentativa de se conectar com o publico mais jovem que ndo esta interessado nos media
tradicionais. Os comentarios estdo disponiveis em francés, inglés e espanhol para
cativar uma audiéncia internacional onde a Ligue 1 ndo é transmitida.
De acordo com o diretor do canal,

“On a regardé un petit peu ce qui que ce faisait a l’étranger, méme si en 2007,

le webtélé c’était pas encore développé, certains clubs ont décidé de lancer des

chaines de télé... classiques. Nous, on a pris la direction d’une webtélé en

raison... du cout, eh, que sont honnétement moindres et pour toucher toute la

population du monde, eh... I’avantage de l’internet est que vous pouvez toucher

tout le monde” (Entrevista ao autor).

Um canal de TV paga enfrentaria a concorréncia de outros canais especializados em
desporto, que ja exibiam uma grande quantidade de conteudos sobre o PSG, criando
assim uma superposicao de ofertas. De acordo com o diretor do po6lo de media, a PSG
TV ndo era obrigada a gerar lucros, porque respondia a outras areas estratégicas do
clube.

O poblo de media é responsavel pela PSG TV. E uma equipe dentro do departamento
de marketing que é responsavel pelo site do clube (PSG.FR), pela WebTV (PSG.TV) e
pelo conteddo de media das telas gigantes do estadio. O diretor do pdélo de media
coordena uma equipe de 8 pessoas, sendo 6 para o futebol e 2 para o andebol. Entre os
responsaveis pela cobertura do futebol, 4 dedicam-se aos videos, 1 a gravacdo de
imagens e legendas, e 1 a editar imagens. Era uma equipe exclusivamente masculina, e
todos eram formados em areas relacionadas aos media, comunicacdo ou jornalismo.
Sua sede esta situada em um prédio comercial, compartilhado com outras empresas, em
um bairro parisiense perto do Estadio Parc des Princes. Uma das outras empresas no
edificio que merece destaque é a BelN Sports.

Apesar de BelN e PSG serem duas organizac¢des diferentes, devemos reconhecer que
ambas compartilham o mesmo presidente: Nasser Al-Khelaifi. Além disso, eles
coproduziram um programa de TV chamado “This is Paris”, que foi transmitido no

BelN e também esté disponivel na PSG TV. Durante a pesquisa, 0s entrevistados foram
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muito cautelosos ao falar sobre essa relagéo e, em geral, desviaram, afirmando que se
tratava de uma parceria técnica e logistica, onde o PSG se encarregava de coletar
imagens para 0 programa, editar e enviar para a BelN. Para o PSG, essa parceria foi
importante devido ao alcance de mercado de um canal global como o BelN, e para eles,
0 acesso a equipa do PSG era um tipo exclusivo de conteido no qual vale a pena
investir,

O conteudo mais importante da PSG TV ¢€ a equipa de futebol masculino. A decisao
de fazer da partida completa e o resumo alargado dos jogos um contetdo premium €
evidéncia dessa importancia. Ha também versfes de 3 minutos e de 1 minuto dos
resumos (disponiveis gratuitamente) e outros inimeros videos para fazer a antevisao
das partidas e fazer a analise pds-jogo. Composta por grandes jogadores internacionais,
a equipe do PSG atrai a atencdo de um publico global, devido a varias razGes possiveis:
afinidade com jogadores-chave, prazer estético e apreciacdo pela liga francesa, etc.
Alem de seus videos, a PSG TV oferece emissdes em direto de conferéncias de
imprensa e sessdes de treinamento.

Um membro da equipe da PSG TV reconheceu que as partidas de equipa principal
sdo os contetdos mais atrativos para os mercados internacionais, confirmado pelo fato
de que esse era o ponto principal das discussdes sobre renovacédo de contrato.

“Lorsque on a lancé cette chaine, l’idée c’était de pouvoir exporter au maximum
les matchs du Paris Saint-Germain. C’est-a-dire qu’un maximum de personne
puisse voir les matchs du Paris Saint-Germain. (...) donc, ¢a permettait a tous
nos supporteurs, y compris a l’étranger, lorsque la Ligue 1 n’était pas diffusé a

[’étranger d’accéder aux matchs” (Entrevista ao autor).

A PSG TV tem um papel importante na estratégia internacional do clube. Seu site
estd disponivel em 7 idiomas (francés, inglés, portugués, espanhol, chinés, arabe e
indonésio), e os audios dos videos, assim como a narracdo dos jogos, estdo disponiveis
em francés, inglés e espanhol. O diretor do p6lo de media reconhece que as partidas de
futebol sdo o produto mais importante para o publico global, logo a criacdo da PSG TV,
apos a renegociacdo dos contratos de radiodifusdo, permitiu uma difusdo internacional.
Além disso, o PSG aumentou sua presenca internacional por meio de turnés pré-
temporada, que sdo altamente mediados pela imprensa tradicional e pela PSG TV.

Como marca, 0 PSG constrdi sua imagem em associacdo com a percepcao internacional
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de Paris. Sendo a cidade natal do PSG, o clube pretende pegar emprestada a identidade
elegante da cidade e transferir a sua equipa de futebol.

Um dos entrevistados afirmou que os momentos de gldria eram as principais atracdes:
“c’est les grands joueurs, c’est le titre de champion, c’est le quart-de-finale
contre Barcelona ’année derniere [2012/2013], c’est un ensemble de chose...
c¢’est la ligue de champions... il y a eu Beckham et Zlatan et le quart de finale
contre Barcelone qui a montré que vraiment que le Paris Saint Germain était a

la hauteur de ce club européen” (Entrevista ao autor).

Em relacdo ao seu conteudo, os videos do PSG TV podem ser enquadrados como
infotainment. Um noticiario diario e programas semanais como "This is Paris"
correspondem a informacéo sobre o clube, e outros videos tém uma abordagem de fait
divers, onde os jogadores séo entrevistados sobre suas experiéncias e gostos pessoais.
Em geral, percebemos que o contetdo da PSG TV visa colocar os fds mais perto do
clube e de seus jogadores, e também ser uma opc¢ao divertida para o publico. Essa viséo
pode ser confirmada pelo diretor do pélo de media, que afirmou que o modelo online
foi escolhido para ser uma alternativa aos media tradicionais que faziam a cobertura
dos jogos e que o publico jovem visado pela PSG TV busca contetdo divertido.

Entre o pessoal do PSG TV, ha o entendimento que seu papel é diferente da
imprensa tradicional:

“Notre but est produire un contenu PSG... nous sommes au milieu, entre
communicant et journalistes... ce n’est pas entiérement communication parce
qu’on ne fait pas de communiqués de presse; mais c’est aussi un type de
journalisme différent, car nous ne faisons pas d’enquétes... c’est plutot un
Jjournalisme d’entreprise... vous avez beaucoup d’entreprises qui produisent
leurs propres médias internes, mais la différence est que notre média est

accessible a tout le monde et c’est international” (Entrevista ao autor).

Com base nas entrevistas e nas visitas a sede do PSG, percebe-se que a PSG TV
funcionava como uma empresa de producédo interna muito semelhante a uma startup.
Seu pessoal era formado por pessoas jovens e bem-educadas, conhecedoras de
tecnologia e muito focado em economia e analise digital. Eles foram reunidos em
escritdrios de espaco aberto, em uma cidade global, como Paris, financiados por alguma

entidade cujo primeiro objetivo é explorar oportunidades econémicas digitais. Suas
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habilidades e rotinas correspondiam as necessidades de profissionais multimidia e

multitarefas.

Analise: os media de clube

A viragem mediatica das organizacGes desportivas é parte de um contexto mais
amplo. Globalizacdo, comercializacdo e digitalizacdo estdo entre 0s principais
elementos de transformacdo do ambiente desportivo (Boyle & Haynes, 2009). Ao lado
de outros processos de transformacdo, a teoria da mediatizacdo é bem ajustada para a
analise do processo pois opera de maneira transversal, e de acordo com Krotz (2007), a
mediatizagdo pode ser colocada ao lado de outros metaprocessos da modernidade. Em
particular, Figueiras (2017) reforca que a mediatizacdo oferece uma boa base para
analisar as transformacgdes na comunicacao simbdlica nas instituicdes socioculturais.

Para os clubes de futebol, a comercializagdo significou uma profissionalizagdo dos
seus quadros tecnicos e gestores. Gradualmente, a ideologia amadora que dominou a
maioria das federacOes e clubes de futebol perdeu o seu lugar para um processo de
racionalizacé@o que visa garantir um nivel de previsibilidade e calculabilidade, a fim de
assegurar a rentabilidade das organizacdes. Assim, os empregados dos clubes de futebol
tornaram-se uma forca de trabalho mais especializada (Gasparini, 2000).

Inicialmente, os clubes de futebol investiram em seus departamentos de marketing e
comunicagdo. Apesar do peso datelevisao na industria do futebol, ainda é vital produzir
um espetaculo desportivo e construir uma boa atmosfera no estadio (Desbordes &
Richelieu, 2011). Considerando que o futebol é uma atividade rica em elementos
emocionais e simbdlicos, os clubes de futebol perceberam a importancia de controlar o
fluxo de comunicacdo, a fim de melhor controlar e construir sua marca, assim como
criar e manter relacionamentos com o publico e com parceiros comerciais. Com
digitalizacdo, tornou-se mais facil para as organizacgdes desportivas entrar no mercado
de media e comecar a produzir seu conteido. Visando aumentar sua receita e seu poder,
os clubes tém exercido mais controle sobre suas imagens, marcas e propriedade
intelectual (Boyle & Haynes, 2004).

Uma das primeiras consequéncias foi notada na relacdo com os media. Devido a
natureza promocional da imprensa desportiva (Lowes, 1999) e a repercussdo na
imagem da organizacgdo, os clubes de futebol empregam relaces publicas e outros
especialistas para investir nesse relacionamento (Montafiola, Romeyer & Souanef,

2012). Comunicados de imprensa e entrevistas coletivas multiplicaram-se como o
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principal método de contato entre jornalistas e atletas, por um lado, porque a
revolucgdo digital aumentou o nimero de profissionais de media e veiculos desportivos
e, por outro, porque permite que os clubes de futebol tenham mais controle sobre o
fluxo de informacdes.

Os profissionais da PSG TV e da BTV s&o muito qualificados e sdo uma forga de
trabalho especializada. Seu foco é produzir contedo e entrega-lo ao pablico. Outras
funcbes sdo deixadas para outros setores, como gerenciamento de redes sociais,
promogdes, assessoria de imprensa ou marketing. Esse grau de especializacdo mostra o
investimento feito pelos clubes em recursos humanos e técnicos e a importancia desse
setor para a missdo da organizacdo. O grau de especializacdo do PSG e do Benfica
comprova o ponto de Frandsen (2016) sobre diferentes velocidades e estagios do
processo de mediatizacdo, relacionados ao status e poder economico de cada
organizacéo. O futebol gera mais dinheiro do que outras modalidades na Europa, e ainda
€ necessario considerar que 0 PSG e o Benfica sdo organizacgdes de topo em seus paises.

Os media de clube s&o atores fundamentais num plano estratégico de comunicacao.
Eles ajudam a controlar o fluxo de comunicacdo em torno do clube e a moldar melhor
seu produto final, criando um ambiente mais adequado, tdo importante para a
experiéncia do desporto. O investimento nos seus proprios canais também permite uma
comunicacéo direta com a base de fas, dando aos clubes mais independéncia em relacao
aos patrocinadores e as empresas de media (Borges, 2017).

Esse uso estratégico dos media e da comunicacdo estd mais proximo da corrente
institucionalista da teoria da mediatizacdo. A forma como os clubes de futebol gerem
seus planos de comunicagdo mostra como a “logica dos media” foi implementada em
seu etos organizacional. Primeiro proposto por David Altheide e Robert Snow (1979),
e mais tarde desenvolvido pelo primeiro autor, argumenta-se que a l6gica dos media é
expressa nos processos de criagdo da mensagem, abrangentes a diferentes suportes,
incluindo ritmo, gramatica e formato. Eles sdo especialmente relevantes porque essas
regras determinam como produzir e como identificar informac@es (Altheide, 2004).

Schulz (2004) apresenta uma abordagem sobre mediatizacdo complementar a logica
dos media. O autor analisa as quatro dimensGes da mediatizacdo, nomeadamente,
extensao, substituicdo, amalgamacéo e acomodacdo. Para nosso propdsito atual, é mais
pertinente nos concentrarmos em amalgamacdo e extensdo. A amalgamacdo ocorre
quando as praticas dos media e das outras instituicdes sociais entrelagam-se, mostrando

uma clara influéncia dos simbolos e linguagens mediaticas sobre a forma, contetido ou
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organizacdo. Ao contratar jornalistas, produtores de contetdo e outros especialistas em
comunicagdo, PSG e Benfica tornaram-se atores no mercado de media nacional,
adotando modelos de negocios da economia dos media. Este € um caso claro da adogéo
da légica dos media. A extensdo, por outro lado, refere-se a superacdo de restricbes
fisicas usando tecnologias de comunicagdo, conectando individuos e grupos de
diferentes areas geograficas. A transmissdo de um jogo é uma maneira de superar as
restrigdes espaciais de um estadio, de modo que os media de clube permitem a conexdo
com torcedores e seguidores espalhados por outras regifes, nacionais ou internacionais.

Na sociedade da informacé&o, onde a maior parte da populacdo mundial vive em éreas
urbanas com amplo acesso a conexdes de Internet e outras ofertas de media, a oferta de
contelido se tornou uma moeda importante no mercado de telecomunicacdes. A atencao
das pessoas estda sendo constantemente disputadas por diferentes suportes e ofertas
externas de lazer. Por isso, & importante que os clubes encontrem maneiras de se
conectar com o seu publico. Mesmo que os grandes clubes de futebol precisem manter
0 dominio nacional, hd uma necessidade em ir além de suas fronteiras locais para
expandir seus mercados. Como parte dos 10 clubes mais ricos, a estratégia do PSG é
global, enquanto o Benfica, estando em um nivel financeiro inferior, tem uma estratégia
mais regional, investindo, sobretudo, em antigas coldnias portuguesas e paises com
forte imigracdo lusitana.

Com base numa investigacdo prévia na Inglaterra, Boyle e Haynes (2004, p.114)
mostram que ndo hd um modelo estabelecido para os media de clube. Apesar de Benfica
e PSG apresentarem dois modelos de negocios diferentes, Ouakrat (2012) sublinha que
é mais importante compreender onde esta a criacdo de valor. Para os clubes de futebol
e seus canais, 0 conteldo mais importante sdo 0s seus jogos em direto, fazendo com
gue a renegociacdo dos contratos de transmissdo se tornasse um marco para 0s media
de clube. Como seu produto mais lucrativo, os clubes vendem seus direitos de
transmissdo ao melhor comprador, mas no presente, como o Benfica mostrou, os clubes
de futebol tém a capacidade de fazer por conta propria a transmissdo caso a oferta
recebida ndo va de encontro ao desejado. O valor das imagens para consumo também é
reforcada pelos modelos de negocios estudados. Seja TV paga ou Web TV, e
independentemente do meio ou da tecnologia envolvida, as imagens em direto ou em
deferido sdo um elemento-chave para seus canais.

Além disso, devido a importancia da TV para o consumo do futebol, as imagens sao

uma parte fundamental da oferta dos media de clube. Resumos de jogos, entrevistas,
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momentos pessoais com os jogadores, imagens dos bastidores do espetaculo de futebol
estdo entre os conteldos mais atrativos, sem considerar os jogos da equipe principal.
Com emissoras generalistas ou mesmo canais especializados em desporto tendo que
dividir o seu tempo de antena entre varios clubes e modalidades, os media de clube ddo
a oportunidade de oferecer um contetdo valioso para os fas.

Como ator no mercado de media, um media de clube é muito semelhante a um canal
de TV paga. Eles se sustentam em um segmento do publico e fés interessados em um
clube de futebol. Como parte de um mercado de dois lados, os media de clube podem
gerar receitas de patrocinadores por meio da venda de publicidade, e também podem
ser financiados diretamente pelo publico através de assinaturas. O exato modelo de
negdcios e o contetdo oferecido dependerdo da estrutura e capacidade de cada clube de
futebol e de sua posicdo dentro de seu mercado. O alcance do Benfica, em Portugal, fez
com que os seus esforcos de radiodifusdo fossem bem-sucedidos, e o talento dos
jogadores do PSG atrai espectadores de um publico global.

Fortemente ligados a estrutura institucional, os media de clube dependem dos
recursos e estratégias das suas organizacGes. Ao invés de maximizadores de lucro, 0s
clubes de futebol europeus sdo maximizadores de utilidade (Dobson & Godard, 2011).
Dessa forma, os media de clube servem para ajudar a aumentar a utilidade economica
dos clubes. A falta de obrigacdo da PSG TV de produzir lucros é uma evidéncia de que
0 clube esta investindo em uma atividade para coletar seus beneficios em outras
atividades de marketing e construcdo da marca ou ainda explorando novas
possibilidades de mercado. O mesmo também pode ser dito sobre a Benfica TV, que
apresentou diferentes fases ou modelos de negdcios de acordo com as necessidades do
clube. Em primeiro lugar, um periodo de acesso aberto para entrar no mercado e
experimentar a producdo. Em segundo lugar, uma fase premium com objetivos
financeiros claros a cumprir, porque os direitos de transmissdo estavam desativados.
Finalmente, uma terceira fase em que o Benfica assinou um contrato com uma empresa
de telecomunicacdes, dando exclusividade ao seu contetdo, incluindo a BTV e seus
jogos de futebol.

Como o0 jogo (no estadio ou transmitido) é o produto mais importante do clube
de futebol, os media de clube incentivam o seu consumo. Suas possiveis acoes
podem incluir a melhoria da atmosfera dos estadios; a promoc¢ao cruzada de acdes

nos dias de jogo; o aumento da exposicdo através do aumento de informacdo antes
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e depois das partidas; o controle da imagem do clube, devido a producéo de contetdo
exclusivo e oficial.

Na nova economia dos media, o conteGtdo é um importante elemento de
diferenciacdo (Sonnac, 2013). Até mesmo instituicbes conservadoras, como
organizagdes desportivas, viram que a producdo de conteido pode criar uma vantagem
face & concorréncia (Hutchins & Rowe, 2012). A tecnologia digital permite uma
variedade de possibilidades de transmissdo. As partidas completas ou seus subprodutos
podem estar disponiveis online, em direto ou sob demanda, em audio ou video. Além
disso, a transmissdo digital amplia o espectro, de modo que contetidos menos importantes
também possam ser disponibilizados, criando mais atengdo nos momentos antes e depois
dos jogos, proporcionando, assim, maior exposicdo as atividades do clube.

Os media digitais deram autonomia aos individuos para se comunicar. Assim, os clubes
de futebol, como exemplificado pelo PSG e Benfica, mudaram de lugar no processo de
comunicacéo: eles ndo estdo mais presos a imprensa para dialogar com sua base de fas. No
entanto, a possibilidade de se produzir e disseminar informacgdes com facilidade na Internet
ndo significa que todo conteudo terd 0 mesmo sucesso de circulacdo. A raz&o para o sucesso
do Benfica € o seu dominio nacional (a estimativa da base de fas do Benfica € de cerca de
metade da populacdo portuguesa), e também o alcance global do contetdo do PSG vem da

atratividade dos seus jogadores internacionais.

Concluséao

Em associacdo com outros metaprocessos, a mediatizacdo remodela a paisagem do
futebol. Em primeiro lugar, a ligacdo com os fas é alterada; as interacGes face a face
sdo substituidas por interacdes mediadas como a principal forma de contato, com
relacGes diretas estabelecidas através das redes sociais. Em segundo lugar, apesar do
fato de que conexdes locais - estadio e sede - continuam a ser vitais, a relevancia da
transmissdo mostra quao importante € a virtualizacdo para um clube de futebol.

Novos media e tecnologias digitais tornaram mais facil para os clubes de futebol
investirem em estratégias de comunicacao. A criacdo dos media de clube é um sinal do
processo de mediatizacdo das organizacOes desportivas. Entre as consequéncias esta a
percepcao de que 0s novos media sdo um componente essencial do sucesso, por isso €
importante reestruturar recursos humanos e fisicos para implementar mudangas no

comportamento das organizacoes.
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Os clubes de futebol continuam sendo organizagdes complexas. Para a maioria dos
grandes clubes europeus, a profissionalizacdo de seus funcionarios e o volume de
receita gerada servem para obter resultados no campo, comprovando a teoria da
maximizacdo da utilidade e que as vitdrias ainda sdo mais importantes que os retornos
financeiros. O mesmo pode ser dito das estratégias de comunicacdo, em que cada
organizacdo escolherd um modelo de negdcios para seus canais com base na
importancia das imagens e possibilidades de transmissao para criar valor para elas.

A diversidade encontrada de modelos encontrada nos media de clube ¢é
representativa da variedade de modelos de neg6cios encontrados no mercado de media.
Mesmo com todas as diferencas entre um jornal tradicional, um jornal online ou uma
start-up de media, eles ainda s&o vistos como parte de um mesmo conjunto, classificado
como empresa de media. Assim, 0 mesmo argumento pode ser usado para os media de
clube. Apesar de ser propriedade dos clubes de futebol, os seus canais se comportam
como ator no mercado de media, de acordo com seu modelo de negdcios, seja como um
canal de TV paga, como o Benfica TV, ou como uma plataforma de contetudo sob
demanda, como o PSG, mostrando como os clubes de futebol passaram a ser

influenciados pela légica dos media.

Nota

Por decisdo pessoal, o autor do texto escreve segundo o novo acordo ortografico.
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