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Resumo:

Este estudo ainda ndo concluido visa investigar a relagdo estabelecida entre o discurso
midiatico e a espetacularizagéo do esporte, onde 0s torcedores sdo os consumidores deste
espetaculo. O objetivo do trabalho é transceder e inverter esta l6gica estabelecida,
colocando o torcedor como principal elemento do show esportivo, apropriando da propria
linguagem midiatica para explicar esta hipotese, através de um video produzido nos molde
de um video-clip, a partir da final da série B do Campeonato brasileiro de 2002 no jogo
Cricitma X Fortaleza.

1. INTRODUGAO

Nao é de hoje, os eventos esportivos estdo sendo transformados em espetaculos,
num comeércio que tem um cobicado valor pelo telemercado, pela midia, que transforma o
produto final deste espetaculo em um verdadeiro mercado virtual, desta forma, esta l6gica
tem implicagbes na vida cotidiana das pessoas, € é fruto da chamada “Industria Cultural”.

O conceito de ‘“Industria Cultural”’, foi elaborado por Theodor Adorno e Max
Horkheimer, em 1978, e se refere a racionalizagao das técnicas de distribuicdo de produtos
culturais adaptados ao consumo das massas e que determina esse consumo.

Desta forma, a “Industria Cultural” também age neste sentido, uma vez que
transforma a cultura numa mercadoria e os cidadaos em consumidores, mas também, e
principalmente, no sentido de expropriar a cultura do povo. O fim é retirar dos homens o
senso de pertencimento cultural, familiar e regional. E, deste modo, o sujeito cultural passa a
ser um consumidor de cultura, da sua propria cultura (Gomes, 1999). Neste sentido,
podemos facilmente estabelecer um paralelo com os espetaculos esportivos, isso por que,
os torcedores que primariamente seriam os geradores da cultura desportiva, passam a
consumi-la, como se esta fosse um bem “particular’ e ndo um bem de “dominio” publico,
pois € produzido pela massa. Passam também a consumir um espetaculo onde eles
proprios séo os artistas.

Nem por um momento podemos imaginar um espetaculo esportivo ou qualquer
espetaculo que seja, sem a presenga do publico, dos torcedores. Tomemos como exemplo,
o caso da “Final do Campeonato Brasileiro da Série B” pois este foi o nosso instrumento de
estudo. Previamente ja sabiamos que seria um espetaculo, mas nao um espetaculo
produzido pelos jogadores, mas sim pela torcida, independente do resultado. Se por um
acaso, nenhum torcedor comparecesse ao jogo certamente ndo teriamos um espetaculo. Na
verdade ndo teriamos mais do que uma simples “pelada” que séo jogadas pelos milhares de
“campinhos” que existem pelo interior do nosso pais.

Segundo Oliveira (2001),

vivemos numa sociedade que pauta seus principios no lucro, na eficiéncia e na utilidade, na
qual os individuos tém passado por um processo de coisificagdo, perdendo, entdo, suas
identidades para ceder espaco as fungdes que exercem na sociedade...

Por esta légica, podemos facilmente tentar compreender o raciocinio utilizado pela
industria cultural para o desenvolvimento de suas acdes. Pois na verdade o que a “Industria
Cultural” faz, nada mais é, do oferecer como bem de consumo as massas, um produto
produzido por elas mesmas, em outras palavras, as massas compram o0 que elas mesmas
produziram. E o fazem sem ter a real consciéncia deste mecanismo utilizado pela “Industria



Cultural’, pois este conhecimento, a “Industria Cultural” ndo faz questdo de tornar
conhecido.

Outro aspecto bastante relevante e que nao pode ser esquecido, diz respeitos as
consequéncias desta forma de relacionamento encontrado pela “Industria Cultural” com as
massas. Uma vez que a “Industria Cultural” reduz a complexidade do fenbmeno, para que
este se torne mais facilmente assimilado pelas massas, ela cria um outro conceito, é o
conceito de semicultura, que também é de autoria de Theodor Adorno. Foi criado no inicio
da década de 60 e somente langado no Brasil no ano de 1996. A semicultura é fruto da
“Indastria Cultural”, trata-se do consumo da cultura, e de como a “Industria Cultural”, por
meio da midia “industrializou” os produtos culturais, segundo Pires e Oliveira (2002),
semicultura pode ser definido da seguinte forma:

€ a integracao enquanto ideologia, constituindo a tenséo entre a concepgao de realidade e a
realidade mesma. Nessa dindmica, a continua reproducao das condigdes objetivas mantém
a impoténcia da consciéncia critica. Os conteudos da (semi)formacgéo tornam-se objetivos,
coisificados, com carater de mercadoria, sem relagdes vivas com os sujeitos, ja que se
constituem a partir de nogdes ideoldgicas, que tiram as relagdes entre sujeito e realidade.

Na verdade o que a Industria Cultural faz, é reduzir a complexidade da realidade,
facilitando desta forma, a compreensao e promovendo a adaptag¢ao do cidad&o ao seu ritmo
e linguagem, conseqlientemente favorecendo o consumo dos bens culturais que ela veicula.
Sendo assim, mantém de forma estratégica as massas alienadas em relagdo a este
processo, isso é fundamental para a manutencdo do mercado criando e mantido pelas
massas. Estando alienadas a este processo, as massas nao tém total compreensao da
complexidade destes conhecimentos, € o que Pires e Oliveira (2002), chama de
semiformacao. Para os autores, as capacidades criticas, comunicativas e a criatividade nao
sdo habilidades inatas; sdo construidas ou negadas, valorizadas ou reprimidas, tematizadas
para servirem de ferramentas pedagogicas ou exploratérias como possibilidades da pratica
educativa. Como nao ¢é de interesse da “Industria Cultural” que as massas sejam
“‘educadas”, autbnomas ou emancipadas, ela ndo mede esforcos para que os componentes
das massas se enxerguem enquanto agentes construtivos do processo, sendo assim, estao
constantemente sendo manipulados pela “Industria Cultural”’, e desta forma, contribuem para
a manutengao deste processo.

Contada tal situagao, decidimos pela realizacdo de um estudo que pudesse mostrar
a outra “face” deste “espetaculo”, onde os verdadeiros “atores” sdo os torcedores, as
massas. Por esta 6tica, os torcedores passaram a protagonistas do espetaculo, deixando na
condicao de meros coadjuvantes, os jogadores.

2. PARA QUAL ESPETACULO VAO AS LENTES DA TV?

Para qual espetaculo vao as lentes da TV? Esta pergunta, parece ter uma resposta
evidente, pois ja estamos acostumados com “Espetaculos” esportivos tradicionais, onde
toda a atencdo é destinada aos atletas, e sdo certamente eles os merecedores de toda a
atencao. Os torcedores, que no nosso ponto de vista sdo os verdadeiros “artistas” deste
espetaculo, ndo merecem nenhuma atengao. Nossa proposta como dito anteriormente, foi a
elaboragdo de um estudo que viesse a inverter esta légica, colocando a condigdo de
protagonistas os torcedores.

Para tal exigéncia, optamos pela construcdo de um breve documentario onde
pudéssemos mostrar por detras das lentes da TV, um outro espetaculo. Isto foi feito, e como
resultado obtemos um video, que foi realizado aos moldes de um video-clipe, no qual
tivemos a oportunidade de expressar uma outra face ou espetaculo. Nesta pespectiva o
proprio olhar midiatico demonstra o quanto pode-se manipular as prioridades a serem
apresentadas aos receptores assim como foi comentado na descrigdo dos conceitos de
Industria Cultural e Semi Cultura. No caso de nossos estudos, o olhar da cadmera nos



apresentou um direcionamento de toda midia esportiva focando e centralizando a
espetacularizacdo do esporte somente na partida de futebol em si, reduzindo o fénomeno
em sua complexidade e totalidade, desarticulando-o de outros elementos como por exemplo
os torcedores. Esta centralizagdo das lentes televisivas somente nos atletas pode ser
explicada pelo poder comercial que estes exercem sobre os “consumidores/torcedores”,
evidenciando um estreito paralelo existente entre Espetacularizacdo e Mercadorizagao
Esportiva como sugere o Professor Valmir José Oléias (1999)

O isolamento dessa manifestacdo cultural ( esporte ) das camadas populares refere-se
fundamentalmente a sua pratica. Mantém-se, entretanto, o consumo de produtos esportivos.
Por sua vez, € o mercado que interage no meio social e faz o papel de mediador com a
sociedade. Esta interagcdo/mediacdo compreende a atividade — consumo, que atinge as
camadas populares através da industria cultura, que vai desde a constru¢ado do imaginario
social até a producéo e venda dessas mercadorias, em forma de espetaculo.

O telemercado juntamente com o discurso midiatico mais a matéria prima do show
esportivo formam um sistema concreto para a manipulacao da consciéncia sobre o papel do
torcedor em meio aos procedimentos de espetacularizagdo do esporte, através
principalmente da oportunidade que a tecnologia televisiva propicia através da edi¢céo de
imagens e do direcionamento proposital das lentes das cameras somente para os atletas e
suas camisetas/propagandas, anuncios ao redor do campo e todo tipo de marketing possivel
de apresentacdo pela TV. Assim, os torcedores por ndo traserem intensionalmente e
significantemente elementos comerciais, sdo colocados como se nao participassem de
forma direta na espetacularizagao, ficando confinados a passivél condigcdo uUnica de
consumidores esportivos. Desde a década de 70 na Europa com a chamada “nova
esquerda” havia uma critica aos modelos de produtividade e rendimento da sociedade e
nesta mesma critica incluia-se o esporte, que ja era utilizado como objeto de manipulagao
da classe dominante segundo o autor J. M. Brom como foi citado por Bracht (1989),
comprovando que nao é de hoje que se ultiliza do fendbmeno esporte como substrato para
manipulagao de massa.

2.1. VA AO ESTADIO, ASSISTA A UM ESPETACULO ESPORTIVO E GANHE
UM OUTRO SHOW!

Va ao estadio, assista a um espetaculo esportivo e ganhe um outro show, e tudo isso
pagando por apenas um. Esta frase certamente poderia ser o “slogan” do Campeonato
Brasileiro de 2003, isso se fosse reconhecida por parte dos organizadores do evento o show
que é realizado pelos torcedores. Na verdade, sabemos que os organizadores dos eventos
esportivos sabem do tamanho da importancia que os torcedores tém nao somente para a
lucratividade dos espetaculos, assim também como para que o evento se torne um
verdadeiro espetaculo. Porém nao podem assumir este reconhecimento publicamente, pois
desta forma, estariam confessando aos torcedores/consumidores que eles é quem
realmente sao os atores do espetaculo, € que nesta condigao deveriam ser recompensados
€ nao pagar para que possam participar do espetaculo. Se assim fizessem, estariam
explicitando as massas consumidoras que fazem uso de artificios nao tao licitos, para que
possam favorecer o consumo dos bens culturais que esta veiculando.

A otica do espetaculo feito pelos torcedores, inverte a l6gica consumista estabelecida
até em tdo. Sendo colocados como peca principal do show esportivo, o torcedor transfere—
se da passividade de mero assimilador do processo, para posicdo ativa na producéo,
manutencao e modificagcao do espetaculo esportivo. Assim as decisdes ou medidas tomadas
por instituicdes tanto publicas quanto privadas em relacdo aos espetaculos esportivos néo
competem somente a elas, a torcida enquanto elemento presente no processo tem forga
direta de interferéncia e participacdo em toda e qualquer acao ligada ao seu espaco cultural
e social junto ao show do esporte.



Ao tentarmos focar nossos estudos no espetaculo futebolistico filmando a final da serie B
do Campeonato Brasileiro 2003, constatamos em video, ou seja utilizando da mesma
linguagem tradicionalmente apresentada aos telespectadores do esporte, que a
complexidade do fendmeno “espetaculo” se contrasta com a realidade assistida somente
pela TV, o que certamente os frequentadores dos estadios brasileiros também podem
perceber. No estadio, os torcedores sdo a alma do show que se passa, as manifestacoes
da torcida, principalmente nos grandes estadios interfere diretamente na atuagdo dos
atletas, nas relagcbes entre dirigentes, técnicos, arbitros e todos o que estdo envolvidos
neste sistema, a configuracao de uma final por exemplo, ndo gira em torno somente da
partida ( 0 jogo ) mas em sua estrutura cabe também consideragdes a cerca dos torcedores.

Com isto, os proéprios torcedores promovem um show que transcede aquele que ocorre
entre as quatro linhas do campo, criando um espetaculo paralelo, ou melhor, um espetaculo
dentro do que nés consumimos como espetaculo, e que constitui entdo um Unico sistema,
que histéricamente e culturalmente nos é transmitido fragmentado ( devido a questbes
mercadolégicas ) promovendo uma visdo também fragmentada da existéncia de um
espetaculo esportivo e um espetaculo da torcida, este ultimo sendo um show secundario,
existente em funcédo do primeiro e que em nossa légica, constitui na verdade uma unica
unidade, transfigurada pela industria cultural por meio da midia, para atender aos fins da
mesma. Sendo assim, o show esportivo uma totalidade formada ndo sé pelos atletas,
podemos nos questionar se sdo somente os atletas os principais “artistas” deste espetaculo.

2.2. OS ARTISTAS DO SHOW, A MAQUIAGEM E SEUS EFEITOS ESPECIAIS...
2.3. ATORES DE TODAS AS IDADES...

2.4. UM SHOW SEM ROTEIRO

2.5. A TORCIDA E O ESPETACULO

3. METODOLOGIA
4. COMPREENSAO E DESCRIGAO DOS DADOS
5. CONSIDERAGOES FINAIS
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