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RESUMO

Com a aproximagdo dos grandes eventos esportivos, como a Copa do Mundo de 2014 ¢ os
Jogos Olimpicos de 2016, podemos preceber, no Brasil, uma maior aproximagdo, no
discurso da midia esportiva especializada, com o consumo do produto esporte. A
construgdo do evento esportivo passa, cada vez mais, a ser espetacularizada para servir a
esse proposito. Pautas comportamentais, de celebridades e que chamam a aten¢do para o
espetaculo, produto do esporte, passam a ocupar mais espago nos veiculos de comunicagao
de massa, desejosos de audiéncia, do que as pautas de conotagdo esportiva e/ou restritas aos
aspectos competitivos do esporte. O objetivo deste trabalho ¢ apresentar os resultados de
projeto de pesquisa, financiado pela FAPESP, destinado a investigar o comportamento da
midia impressa brasileira durante os Jogos Olimpicos de Londres, em 2012.
Acompanhamos, de 24 de julho a 7 de outubro de 2012, os trés principais jornais de
circulacao nacional do pais — O Globo, O Estado de Sao Paulo e Folha de Sao Paulo. Foram
levantadas 4.618 noticias, notas, artigos e editoriais sobre o tema. As matérias selecionadas
foram classificadas em cinco grandes grupos que evidenciaram, na pratica, a preocupagao
da midia em transformar os atletas esportivos em celebridades e o esporte em espetaculo.
Essa constru¢ao midiatica ocorre, como mostraremos, para reafirmar a cultura do consumo
esportivo, aumentando sua importancia econdmica.
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Introducio

A proposta deste artigo € apresentar os resultados do projeto de pesquisa Quando o
Resultado Menos Importa: a Cultura das Celebridades na Espetacularizagdo da Cobertura
do Esporte nos Meios de Comunica¢do de Massa, financiado pela Fundagdo de Amparo a
Pesquisa do Estado de Sao Paulo (FAPESP), e apresentado no XXXV Congresso Brasileiro
de Ciéncias da Comunicag¢do, Intercom, em Fortaleza, no ano passado.

O objetivo do projeto de pesquisa foi investigar o quanto o esporte de alto
rendimento, no discurso da midia, esta inserido na industria do entretenimento e do
consumo. A construcao dos veiculos de comunicagdo de massa contribui para a divulgagao
da imagem dos principais atletas esportivos, muito mais como celebridades, do que como
esportistas, onde o rendimento nas competicdes deveria ser o principal objetivo desses
individuos.

Foi nossa intencdo pesquisar, e analisar, essa constru¢do midiatica colabora para a
inser¢do do esporte de alto rendimento no universo da cultura popular de consumo. Os
idolos do esporte passam a ser, ao lado de artistas de cinema e televisdo famosos e astros do
rock consagrados; personalidades do universo imaginario dos consumidores da crescente
industria do entretenimento.

De forma concreta, conseguimos demonstrar, através da analise de midia, que os
principais veiculos de comunicagdo impressos do pais, nos grandes eventos esportivos
internacionais, como os Jogos Olimpicos de Londres, dedicam mais espago a fatores
relacionados com aspectos comportamentais, economicos ¢ “de fofocas” dos principais
atletas que participam das competi¢des. Por outro lado, pautas que enfocam as disputas
esportivas (sua preparagdo, realizagdo e repercussdo) ocupam um segundo plano nas
decisoes editoriais dos principais jornais do pais.

Além disso, o proprio evento Jogos Olimpicos de Londres ¢ tratado, pelos veiculos
analisados, como um produto de natureza espetacular. O cariter de espetdculo das
Olimpiadas assume uma preponderancia muito grande, em detrimento do seu carater de
disputa entre nag¢des e de confraternizacdo entre os povos das mais diversas origens e
cultura.

A espetacularizagdo do esporte e a transformagdo dos atletas olimpicos em herdis do
mundo contemporaneo escancara a busca por leitores, e pelas verbas publicitarias que a
audiéncia traz, inserindo a cobertura da midia esportiva no seio das industrias do

entretenimento ¢ do consumo. Com isso, a informacao passa a ser, cada vez menos, 0O
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objetivo principal da principal da midia impressa brasileira. Cresce, por outro lado, o

jornalismo de entretenimento na pauta esportiva dos veiculos que analisamos.

I — Metodologia Utilizada

Como j& mencionado, o discurso dos meios de comunicacdo de massa, em tempos
de pés-modernidade, estd cada vez mais relacionado com o consumo do produto esporte. A
constru¢do da espetacularizagcdo dos eventos esportivos na midia, por diversas
oportunidades, serve a esse proposito. O objetivo desse projeto de pesquisa foi investigar e
analisar, com base no acompanhamento da midia esportiva impressa brasileira, os diversos
caminhos da construg¢do, no imaginario popular, da espetacularizagdo das competigdes
esportivas.

Para a coleta de material, utilizamos a pesquisa explicativa e metodologica e, para
sua interpretacdo, o método de andlise de conteudo. Para Vergara (2007), a pesquisa
explicativa apresenta, como principal objetivo, tornar as acdes estudadas em dados de facil
compreensdo, justificando e explicando os seus principais motivos € a razdo dos
acontecimentos. Ja a pesquisa metodoldgica estd associada aos caminhos, formas, maneiras
e procedimentos utilizados para atingir determinado fim.

A analise de contetido, de acordo com Bardin (1977, p.23), pode ser definida como:

Um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes visando obter, por
procedimentos, sistematicos e objetivos de descricdo do conteudo das mensagens,
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condi¢des de producao/recepcdo (variaveis inferidas) destas mensagens.

Bardin (1977) sugere, dentro da sua descricdo do método, a classificagdo-indexacgao
das mensagens, no nosso caso, das noticias, em categorias tematicas, como uma das
possibilidades de andlise. Foi exatamente o que fizemos para classificar as noticias
coletadas. A utilizagdo dessa metodologia permitiu a evidenciagdo de indicadores que
permitiram a inferéncia sobre uma realidade diferente da mensagem passada pelos veiculos
de comunicag¢ao estudados.

A coleta de material, para esta pesquisa, foi realizada através do acompanhamento
dos trés principais veiculos impressos de circulagdo nacional do pais — O Globo, O Estado
de Sao Paulo e Folha de Sao Paulo. De 24 de julho, uma semana antes do inicio das

competicdes, até 7 de outubro de 2012, um més depois do encerramento dos Jogos
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Paralimpicos, foram coletadas todas as notas, matérias, editoriais, entrevistas, artigos, etc,
que, de alguma forma, tivessem como pauta principal os Jogos Olimpicos de Londres 2012.

A opgao por trabalhar com a midia impressa foi resultado de uma maior facilidade
de acompanhamento das noticias e de coleta e registro das informagdes. Optamos, também,
por acompanhar trés veiculos de comunicacdo de carater geral, e ndo segmentado no
esporte, e de circulacdo nacional. A ideia foi levantar outras dimensdes dos Jogos
Olimpicos, € ndo somente a esportiva, nas matérias relacionadas as disputas ocorridas na
Gra-Bretanha. Os trés jornais foram analisados em sua totalidade e cadernos, € ndo somente
os espagos destinados ao esporte pelos veiculos de comunicagdo estudados.

Foram levantadas, no periodo considerado, 4.618 (quatro mil, seiscentos e dezoito)
noticias, notas, artigos e/ou editoriais que, de algum modo, tiveram relagdo com os Jogos
Olimpicos de 2012. O objetivo do acompanhamento foi, através da analise de conteudo,
demonstrar que esse evento esportivo, o segundo maior do planeta em audiéncia, € retratado
pela grande imprensa brasileira, muito mais como um espetdculo, do que como uma
competi¢ao ou evento esportivo.

Para chegarmos a essa conclusdo, as 4.618 matérias encontradas foram agrupadas
em cinco grandes categorias (a classificacdo-indexa¢do de Bardin): a) fato esportivo —
pautas relacionadas ao rendimento esportivo e a competicdo, razdo principal dos Jogos
Olimpicos, como, por exemplo, o relato de partidas e disputas e a descri¢ao do treinamento
de atletas e equipes; b) fato econdmico — matérias com assuntos voltados para o mercado,
com enfoque econdmico e financeiro, como, por exemplo, contratos de patrocinio e
investimentos de empresas em ag¢des de marketing esportivo; ¢) fato comportamental —
pautas direcionadas para a vida dos atletas e/ou personalidades esportivas fora das
competi¢des, como, por exemplo, relagdes afetivas dos esportistas € ou seus habitos de vida
fora do ambito das disputas; d) fato espetaculo — matérias direcionadas a escandalos e/ou
elementos que pouco relacionamento direto tiveram com o evento esportivo, como, por
exemplo, as acdes de midia e as diversas polémicas envolvendo atletas, dirigentes e demais
atores do evento olimpico; e, e) fato politico e/ou de identificacdo nacional — pautas com
forte cunho e/ou direcionamento nacionalista, como aspectos culturais e a situacdo do
legado dos investimentos estruturais feitos pelo governo inglés nos Jogos Olimpicos de

2012.
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Para auxiliar na classificagdo-indexacdo do conteudo, cada matéria foi elencada em
uma unica categoria, de acordo com algumas palavras, e/ou temas-chaves, que podem ser

observados na tabela abaixo.

Tabela 1 — Palavras e/ou temas-chaves para classificacao das matérias

Comportamental | Modo de vida dos atletas; hobbies; gostos musicais; forma de ser e
vestir; habitos de vida; relacionamentos afetivos; comportamento fora
do esporte; vida social; estado de espirito dos atletas antes e depois das
competigdes; etc.

Econdmico Rendimentos financeiros; contratos de patrocinios; agdes de marketing;
estratégias dos  patrocinadores;  investimento no  esporte;
relacionamento das empresas com o esporte; etc.

Espetaculo Cerimonias de abertura e encerramento; aproximagdes com a industria
do entretenimento; personalidades presentes aos Jogos; comportamento
da midia; informagdes sobre audiéncia dos meios de comunicagao;
recepcdo aos atletas vitoriosos e derrotados; doping; facilitacdo de
resultados; polémicas; etc.

Esportivo Relatos e descricdao das disputas; preparacao dos esportistas; cobertura
de treinamentos; repercussdo dos resultados; declaracdo dos
personagens sobre os resultados de treinamentos e disputas; quebra de
recordes e fracassos de favoritos; etc.

Politico Infra-estrutura; legado dos Jogos Olimpicos; politicos presentes aos
Jogos; aspectos culturais e de identificagdo nacional; questdes de
género, religido e raga; etc.

Em nosso entendimento, a classificagdo das matérias publicadas nos trés veiculos de
comunicagdo impresso escolhidos, dentro das cinco categorias propostas acima, permitiu a
identificacdo das prioridades das pautas, durante os Jogos Olimpicos de Londres, da midia
brasileira. A premissa que moveu nossa proposta, a de que os fatores comportamentais e de
espetaculo sobrepujariam, de forma inconteste, as trés outras modalidades de classificacao
propostas, foi parcialmente observada.

A metodologia utilizada para este projeto apresenta, em nosso entendimento, dois
importantes aspectos como limitagdes da pesquisa: 1°) o agrupamento das palavras e/ou
temas-chaves para a classificacdo das matérias dentro das cinco categorias definidas
depende da avaliagdo subjetiva deste pesquisador - essa classificagdo pode sofrer alteragdes
na avaliagdo subjetiva do leitor e de outros pesquisadores; e, 2°) varias noticias levantadas
apresentaram, em seu conteudo, duas ou mais possiveis classificagdes — como, por
exemplo, fato esportivo e, na mesma matéria, de comportamento. Optamos por permitir

apenas uma unica classificacdo, em fung¢do da preponderancia de conteudo na matéria.
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Metodologicamente ficaria muito dificil prosseguir o trabalho, sem a adocdo desta

premissa.

IT — Resultados Obtidos

Do total de 4.618 matérias levantadas no periodo de nossa pesquisa, 1.319 (29,46%
do total) foram classificadas como de fato esportivo; 1.194 (26,67%) como de espetaculo;
1.047 (23,39%) de comportamento; 673 (15,03%) de carater politico e/ou de identificacao
nacional; e, apenas 244 (5,45%) foram classificadas como fato economico (Figura 1).

Quando somamos as noticias de espetdculo com as matérias de abordagem
comportamental, temos um total de 2.241 relatos jornalisticos, perfazendo 50,06% de todo
o conteudo publicado sobre os Jogos Olimpicos nos trés principais jornais brasileiros de
circulacdo nacional. De cada duas noticias publicadas, uma destacava aspectos

espetaculares e ou comportamentais, deixando os aspectos esportivos em segundo plano.
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Figura 1: Distribuicao das matérias por contetido — Londres 2012

Quando passamos a analisar as matérias pelo espaco ocupado nos trés jornais
estudados, percebemos uma inversdo dos dados obtidos acima. Do total de 1.328.191
centimetros quadrados (cm”) ocupados por noticias relacionadas aos Jogos Olimpicos,
390.087 cm? (29,37% do total) foram classificadas como de comportamento; 379.787 cm’
(28,59%) como fato esportivo; 252.078 cm® (18,98%) como de espeticulo; 229.500 cm’
(17,28%) como fato politico e/ou de identificagio nacional; e, 76.739 cm? (5,78%) foram

classificadas como fato econdmico (Figura 2).
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Figura 2: Espaco ocupado por categoria — Londres 2012

Como vivemos em uma sociedade altamente imagética, na qual o esporte privilegia
esse tipo de linguagem, decidimos mensurar, também, a quantidade de fotografias
veiculadas pelos trés jornais acompanhados e o espaco ocupado por essas imagens. Das
categorias por nos definidas, aquela que contou com o maior nimero de imagens, foi a do
fato esportivo. Foram 840 fotografias no periodo, de um total de 2.813 imagens feitas pelos
fotografos durante os Jogos Olimpicos de Londres, perfazendo um percentual de 29,86% do
total.

Depois, atrds das fotografias que ilustraram as noticias de carater esportivo,
encontramos 706 imagens das matérias de espetaculo, 25,10% do total. 670 fotografias
(23,82%) acompanharam as noticias de comportamento. 428 (15,22%) imagens ajudaram a
noticiar os fatos politicos, enquanto apenas 169 (6,01%) ilustragdes abrilhantaram matérias
de carater econdmico sobre os Jogos Olimpicos de 2012 (Figura 3).

Novamente, se somarmos as imagens que acompanharam as matérias de
comportamento e as de espetaculo, teremos 1.376 fotografias, perfazendo 48,92% do total
das 2.813 imagens divulgadas pelos trés principais jornais do Brasil sobre as Olimpiadas de
Londres.

Quando analisamos o espago ocupado pelas fotografias, dentro da categorizag¢ao das
noticias por nds definidas, ndo notamos nenhuma grande inversdo, como aconteceu dentro
da andlise do espago geral ocupado pelo contetido total de cada uma das categorias

previamente estabelecidas.
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Figura 3: Quantidade de fotografias por categoria — Londres 2012

Do total de 489.425 cm” ocupados pelas fotografias feitas sobre os Jogos Olimpicos
de Londres, 157.129 cm?® (32,10% do total) ilustravam as matérias de carater esportivo;
143.090 cm? (29,24%) foram classificadas como de comportamento; 91.127 cm? (18,62%)
como de espetaculo; 72.591 cm® (14,83%) como fato politico e/ou de identificagdo

nacional; e, 25.488 cm?” (5,21%) foram classificadas como fato econdmico (Figura 4).
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Figura 3: Espaco ocupado por fotografias por categoria — Londres 2012

Para resumir, e facilitar o entendimento, apresentamos abaixo uma tabela com o
resumo dos dados apresentamos.
Apresentamos, para facilitar nossas analises, apenas os valores percentuais dos

quatro indicadores demonstrados acima: quantidade de matérias por categoria, espago total
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ocupado por essas noticias, quantidade de imagens por categoria e espago ocupado por

essas imagens por categoria (Tabela 2).

Tabela 2 — Resumo: quadro analitico

Quantidade de Espaco total Quantidade de Espaco total

matérias ocupado imagens das imagens
Comportamento 23,39% 29,37% 23,82% 29,24%
Economico - f - -
Espetaculo 26,67% 18,98% 25,10% 18,62%
Esportivo 29,46% 28,59% 29,86% 32,10%
Politico 15,03% 17,28% 15,22% 14,83%

Podemos perceber, pela Tabela 2 e como ja observamos, que a soma das matérias
classificadas como de comportamento com as noticias de espetdculo assumem total
preponderancia na cobertura dos trés principais veiculos de midia impressa do Brasil,
deixando em segundo plano, os fatos esportivos relacionados com as competicdes que

compuseram os Jogos Olimpicos de Londres, em 2012.

III - Discussao

A cultura do esporte mundial, com o apoio dos meios de comunica¢cdo de massa,
caminha no sentido da valorizacao da vitoria, do recordista, do mais veloz, do ser humano
sem limite de tempo e de espago. A construcdo simbolica que a imprensa esportiva faz dos
feitos dos atletas profissionais, especialmente em época de Jogos Olimpicos e Copa do
Mundo, procura, por vezes, transformar tais atletas em herdis, conquistadores de feitos
incomuns, representante de tudo aquilo que a sociedade deseja alcancar.

Contribui para isso o apelo comercial e financeiro das competi¢des. As Olimpiadas
de Roma, em 1960, foram vistas em tempo real por 18 paises europeus e com atraso de
algumas horas pelo Japao, Canadd e Estados Unidos. Hoje, o mundo inteiro assiste as
disputas de forma imediata.

Em Roma, o Comité Olimpico Internacional obteve suas primeiras receitas com
transmissao de TV. Os direitos foram vendidos por US$ 1 milhdo (Folha de Sdo Paulo,
2009), quantia irrisoria se comparada as cifras que as emissoras pagam hoje para transmitir

os Jogos. Somente as TVs brasileiras desembolsaram, juntas, US$ 210 milhdes pelos
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direitos dos Jogos 2016, no Rio de Janeiro. “As vendas dos direitos de transmissao dos
Jogos correspondem a 53% das receitas do COI” (Idem).

Dentro deste contexto, merece destaque a crescente participagdo de empresas de
comunica¢do e midia no universo cultural do esporte. O evento, o fato esportivo e seus
principais atletas, sdo vistos como elementos de consumo, enquanto cultura, entretenimento
e espetaculo. Em razdo dos valores financeiros que transitam em torno da cultura do
esporte, um grande nimero de empresas comegou a enxergar nesse universo uma excelente
perspectiva de negocio, colocando o esporte como um dos principais vértices da tao
propalada industria do entretenimento e, consequentemente, do consumo.

No atual cenario contemporaneo, a vertente do esporte que interessa aos meios de
comunicacdo ¢ a do alto rendimento. A midia, que explora o esporte enquanto rendimento,
encara os fendmenos e eventos esportivos em suas mais variadas formas. Ela explora o
esporte como sua maior fonte de renda.

Os espagos publicitarios dos grandes eventos esportivos transmitidos pela televisao
valem milhoes, representando cifras significativas, tanto para os clubes quanto para os
meios de comunicagdo. Nos jornais, as paginas esportivas estdo entre as mais lidas pela
populacdo, ganhando inclusive das editoriais de politica e de economia. O esporte, como
espetéaculo, precisa de consumidores e do campo dos medias para poder se legitimar frente
aos demais campos sociais € ao esporte enquanto participacao e educacgao.

Uma das vertentes utilizadas pelos meios de comunicagao para a construgdo, em seu
discurso, da legitimag¢do do esporte enquanto espetaculo, ¢ a elaboragdo da imagem do
atleta esportivo, algado a condig@o de celebridade.

Carla Rocha, em reportagem publicada no jornal O Globo (2010), mostra que os

jogadores de futebol, por exemplo,

(...) num dia, sdo jovens que passam fome em categorias de base, enfrentando
privagdes na esperanga de um lugar num grande clube; no outro, adultos para os
quais a sorte brilhou, descortinando um mundo maravilhoso de carrdes, mulheres
lindissimas e muito, muito dinheiro. Esse jato social, porém, esta sujeito a
turbuléncias, principalmente no campo emocional. (...) Eles passam a se achar
poderosos.

Jogadores de futebol e atletas de exceléncia olimpica partilham, hoje, a condi¢ao de
astros do mundo do espetaculo com cantores, atores de TV e cinema etc. O publico, de

forma geral, passa a ter interesse em consumir, também, a intimidade dos atletas esportivos.

10
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Por vezes, o desempenho esportivo do atleta ¢ deixado em segundo plano. Importa, sim,
seus relacionamentos afetivos, seus habitos de comportamento, sua forma de viver, etc.

A midia tem a sua parte na construcdo dessa imagem de intimidade e, até, de
onipoténcia da celebridade futebolistica. Essa constru¢do ¢é corroborada, ainda, por
politicos, dirigentes de clubes, marketing empresarial e esportivo etc. De fato, como
saliente Muniz Sodré (2010), “a noticia de jornal ndo ¢ simples ‘reflexo’ automatico de uma
realidade singular, ou seja, a constru¢do de um singular pela interpretacdo de um grupo
profissional, como acentuam as andlises construtivistas do jornalismo”. Sodré (2010)

completa seu raciocinio explicando que

(...) o acontecimento jornalistico ocorre sempre depois dos fatos, isto é, quando se
produz o trabalho logotécnico de determinagdo das circunstiancias — apuracdo dos
detalhes, realizagdo de entrevistas, portanto mobilizagdo de parcelas do publico, que
sdo também "atores" do acontecimento. Esses atores "extrafactuais" costumam
isentar-se de responsabilidade social (ha sempre um jovem na outra ponta do
circuito comunicativo) e entrar de cabeca na louvagdo do espetaculo puro e simples.
Nao ¢ nenhum moralismo cultural considerar que, embora vivamos inapelavelmente
na sociedade do espetaculo, ha aspectos da espetacularizagdo capazes de suscitar o
que ha de pior no género humano.

A construcdo do atleta perfeito, ser humano ideal; convive, também, com imagens
negativas e de descontrole dos esportistas do universo contemporaneo das grandes
competi¢des esportivas.

E dentro deste contexto, pés-moderno e fractal, é que o esporte rendimento passa a
ser visto como elemento de espetacularizagdo por parte das empresas detentoras dos meios
de comunicacdo de massa e dos individuos que frequentam e atuam nas chamadas redes
sociais. Surge ai, como uma das principais vertentes desse universo, o culto as celebridades
do mundo esportivo. O objetivo principal das empresas que investem no esporte ¢
conquistar “coracdes e mentes” dos torcedores, isto €, os consumidores da cultura do
esporte em todo o mundo.

A audiéncia, que segundo Pierre Bourdieu (1997), anda junto com os interesses
comerciais, ¢ a “falacdo esportiva”, apresentada por Umberto Eco (1984), auxiliam na
construcao deste imagindrio esportivo. O consumo e o desperdicio, aqui entendido como
outra forma de consumo, estdo presentes em pautas que retratam o habito de vida dos
principais atletas, alcados a condi¢ao de super-herois olimpicos.

A “falacao esportiva” de Eco (1984) informa e atualiza: quem ganhou, quem foi

contratado ou vendido (e por quanto), quem se contundiu, ¢ até sobre aspectos da vida
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pessoal dos atletas. Conta a histdria das partidas, das lutas, das corridas, dos campeonatos;
uma histéria que ¢ sempre construida e reconstruida, pontuada pelos melhores momentos -
os gols, as ultrapassagens, os acidentes etc. cria expectativas: quem sera convocado para a
selecdo brasileira? A falagdo faz previsdes: qual sera o placar, quem devera vencer. Depois,
explica e justifica: por que tal equipe o atleta ganhou ou perdeu. A falagdo promete:
emocodes, vitorias, gols, medalhas. Cria polémicas e constroi rivalidades: foi impedimento
ou ndo? A falagdo critica: "fala mal" dos arbitros, dos dirigentes, da violéncia. A falagdo
elege idolos: o "génio", o craque fora de série. Por fim, sempre que possivel, a falagdao
dramatiza.

Os idolos do esporte passam a ser, ao lado de artistas famosos e astros do rock
consagrados; personalidades do universo imaginario dos consumidores da crescente
industria do entretenimento. O universo do esporte nao € o unico absorvido pela cultura
pop. A cultura da industria cinematografica, por exemplo, ¢ parte integrante desse universo
cultural tipico da pés-modernidade. O mesmo ocorre com a indistria da musica, da moda,
dos games, das artes e espetaculos, do turismo, e varias outras; englobadas pela chamada
industria do entretenimento mundial, completamente voltada para o consumo de produtos
culturais e midiaticos.

A busca da audiéncia provoca, por parte dos meios de comunicacdo, a
espetacularizagdo do esporte. O esporte enquanto competicao perde espaco para o esporte

enquanto entretenimento e espetaculo.

Consideracoes Finais

Na sociedade de risco em que vivemos, os processos de socializagdo — processos por
meio dos quais as pessoas desenvolvem seus valores, motivacdes ¢ habitos — conduzem a
formagao da cultura alicercada sobre o ato de consumir. Assim, os valores internalizados
pelos individuos, e que regulam o seu comportamento frente aos seus pares, formando
conjuntos de crencas socialmente constituidos, sdo valores consumistas.

Utilizar a expressao “cultura de consumo” nos parece condizente com o panorama
que se apresenta em nossa época, pois € preciso que se enfatize que os principios de
estruturacao de nossa sociedade, como ja falaram Baudrillard (2002) e Jameson (1994), sao
principios relacionados ao mundo das mercadorias e da posse.

Por outro lado, a busca incessante de satisfagdo através do consumo, em certa

medida, apresenta-se refuigio do real, como abrigo nos simbolos, nos signos, como criacdo
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de nosso proprio simulacro da realidade, social e culturalmente constituido. A vida
cotidiana, assim, ¢ invadida por uma vertiginosa torrente de informacao — a comunicacao de
massa, o mass media — que direciona e formula os constructos da realidade, molda a
concepg¢do de “real” do individuo, e por conseqiiéncia, acaba moldando também seu modo
de viver e de se organizar em sociedade.

Esta nova ordem-desordem social atinge escala planetaria, e interfere ativamente na
vida de todos os individuos. Ndo estamos tratando de um fendmeno isolado, ou restrito a
classes mais abastadas, mas tratamos de uma situacdo que adquiriu escala global e permeia
a realidade de todas as classes sociais. Assim, o her6i moderno nio apresenta algo de
sobrenatural, mas se transforma, sim, em um signo de consumo. Os idolos do esporte sdo,
sim, hoje, signos de consumo, como o nadador norte-americano Michael Phelps e o
velocista jamaicano Usain Bolt.

O que se vende, através dos grandes atletas, ¢ um estilo de vida, construido pelos
meios de comunicagdo de massa, principalmente, os meios digitais, que promovem a
convergéncia cultural defendida por Jenkins (2008). Os produtos culturais, principalmente
aqueles relacionados ao entretenimento, sdo feitos para serem rapidamente consumidos a
fim de que novos sejam produzidos. O esporte ndo ¢ exce¢do a essa regra da cultura
contemporanea.

Como ja demonstrou Roland Barthes, em seu belissimo texto O que ¢ o Esporte?

(...) por que amar o esporte? Convém em primeiro lugar lembrar que tudo o
que acontece com o jogador também acontece com o espectador. Porém, se
no teatro o espectador ndo passa de um observador, no esporte ele ¢ um ator.
Além disso, no esporte, o0 homem ndo enfrenta diretamente o homem; ha
entre eles um intermediario, algo que estd em jogo, maquina, disco ou bola.
(...) Assistir, aqui, ndo ¢ apenas viver, sofrer, ficar na expectativa,
compreender, mas também — e sobretudo — o que se diz, com a voz, o gesto,
o rosto; ¢ tomar o mundo inteiro como testemunha. Resumindo, ¢é
comunicar-se. Por fim, ha no homem forgas, conflitos, alegrias e angustias: o
esporte os exprime, liberta, queima, sem nunca permitir que destruam coisa
alguma. (...) No esporte, o homem vive o combate fatal da vida, mas esse
combate ¢ afastado pelo espetaculo, reduzido em suas formas, despojados de
seus efeitos, de seus perigos e de seus pudores: ele perde sua nocividade, nao
seu brilho ou seu sentido (Barthes, 2009, p.104-105).

2

Os grandes eventos esportivos, € seu universo, fazem parte, hoje, da cultura “pop’
global. Cultura essa voltada para o entretenimento e consumo. Os meios de comunicagdo de

massa contribuem, nesse contexto, para a constru¢do de uma realidade onde os signos
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substituem, de fato, a realidade. Nossa pesquisa, com seus resultados apresentados neste
artigo, demonstrou, efetivamente, como isso acontece.

Como desdobramento futuro deste projeto de pesquisa, podemos apresentar a
possibilidade de novas contribui¢des. Em especial, pretendemos analisar os dados obtidos
sobre a Otica das modalidades esportivas envolvidas na programagao dos Jogos Olimpicos
de Londres 2012. Uma analise detalhada dos esportes que mais ocuparam espago nos trés
principais veiculos de comunicagdo impressos do pais pode servir, por exemplo, como
orientagdo para investimentos — publicitarios e/ou de patrocinios — por parte das empresas
em midia.

Além disso, os dados levantados permitem, também, desenvolver uma analise de
como a midia enxerga o esporte Paralimpico e os seus atletas. Serd que a leitura dos meios
de comunicacao de massa das competicdes disputadas pelos atletas com limitacdes fisicas e
a mesma feita para os herois olimpicos. Temos certeza que ndo e serda isso que

pretenderemos demonstrar em nossos proximos artigos.
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