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RESUMO

O “Pais do Futebol” na Copa do Mundo: estudo de recepgao

ao discurso midiatico-esportivo com jovens escolares

Scheila Espindola Antunes

Este estudo teve por objetivo conhecer e analisar a recepcdo de jovens
escolares ao discurso midiatico-esportivo durante a Copa do Mundo de 2006,
realizada na Alemanha. O discurso midiatico-esportivo, em especial, no ambito
do futebol, tem projetado transformacbes inegaveis no conjunto de
representagcdes do imaginario socialmente partilhado em torno do conceito de
esporte e sua pratica. Nao apenas pelo alcance dos meios de comunicacao de
massa, mas também por sua agilidade em formar e constituir teias sociais de
pensamentos, habitos e estilos de vida que (re)organizam valores a viabilizar a
sustentacdo da l6gica mercadolégica que rege a sociedade do consumo. Tais
transformacdes, ao serem incorporadas pelos sujeitos a partir do consumo de
discursos midiatico-esportivos, fazem com que a midia exerca um importante
papel mediador entre 0 esporte espetaculo e o sujeito-receptor. Para que 0s
sujeitos ndo assumam, de maneira inconsciente, os valores, sentidos e
significados veiculados por meio dos “pacotes esportivos”, € necessario o
recurso a mediagbes que oportunizem uma leitura mais critica desses
discursos e que promovam, nos sujeitos, autonomia para a realizacao de suas
escolhas. Nesse sentido, em nosso estudo utilizamos um quadro teorico
composto pelos conceitos da Teoria Critica articulados aos estudos de
Recepcdao e da Teoria das Mdltiplas Mediacdes, sob o viés dos Estudos Latino-
Americanos. O trabalho de campo, deu-se com alunos do ensino médio do
Colégio de Aplicacdo da UFSC, num periodo que englobou a Copa do
Mundo/2006. Para conhecermos suas principais mediacdes e o tratamento
dados as mensagens que consomem por meio do discurso midiatico-esportivo,
foram mobilizados como procedimentos, instrumentos e técnicas de pesquisa:
questionario, entrevistas semi-estruturas, grupos focais e observagao
participante. Analisando e discutindo a realidade observada em campo
constatamos que, na visdo dos sujeitos, a escola e a familia séo suas principais
mediacdes institucionais, assim como foi atribuida a midia significativa
representatividade enquanto mediagéo tecnolégica. Também constatamos que
tanto a escola, como a educacéo fisica, necessitam repensar suas acodes
pedagdgicas, no sentido de investir, cada vez mais, numa formacdo que néo
esteja isolada do mundo vivido pelos sujeitos. Por isso, propde-se pensar
numa perspectiva de ensino mais critica, que atenda as necessidades de uma
educacao para a midia.



ABSTRACT

The “Soccer’s Country” in the World Cup: reception study with young
students

Scheila Espindola Antunes

The objective this study was to know and to analyze the reception of young
students to the discourse of the media during the World Cup/2006/Germany.
The discourse of the media, in special, the scope of the soccer, has projected
undeniable transformations in the people’s representations around the concept
of sport. Not only for the reach of the medias, but also for its agility in forming
and constituting concept, habits and styles of life that organize values to making
possible the sustentation of the marketing logic that conducts the society of the
consumption. Such transformations, when being incorporated for the citizens
from the consumption of discourse of the media speeches, make with that the
media exerts an important mediating paper between the sport spectacle and the
citizen-receiver. So that the citizens do not assume, in unconscious way, the
values, felt and meanings propagated by means of the “sportive packages”, the
resource is necessary the mediations that find a more critical reading of these
speeches and that they promote, in the youngest, autonomy for the
accomplishment of its choices. In this direction, in our study we used concepts
of the Critical Theory, Reception’s Studies and the Theory of the Mediations
Multiple, under the bias of the Latin American Studies. The field work, was
given with youngest of the Colégio de Aplicacdo da UFSC, during the period of
the World Cup/2006. To know its main mediations and the treatment given the
messages that consume by means of the discourse of the media had been
mobilized as procedures, instruments and techniques of research: focal
questionnaire, interviews half-structures, groups and participant observation.
Analyzing and arguing the reality observed in field we evidence that, in the
vision of the youngest, the school and the family are its main mediations. Also
we evidence that the school and the physical education needs to rethink its
pedagogical action, in the direction to invest, each time more, in the formation
that is not isolated of the world lived for the youngest. Therefore, it is considered
to think about a more critical perspective of education that takes care of the
necessities of an education for the media.
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INTRODUGAO

Este estudo teve a intencdo de inserir-se parcialmente no cotidiano escolar,
por meio da educacdao fisica, para identificar, analisar, discutir e refletir a temética
midia’ e esporte, num momento temporalmente delimitado por um processo de
hipertrofia do esporte por meio do futebol. Atentos & Copa do Mundo de Futebol
da FIFA, realizada na Alemanha em 2006, fomos a campo buscando identificar e
melhor compreender os elementos mobilizados por jovens escolares na recepcao
ao discurso midiatico-esportivo.

Tendo em vista nossa percepcao de esporte, em especial, do futebol, como
um elemento fortemente inserido na cultura popular brasileira, naturalizado nos

cotidianos das populagcdes — seja pela forma como os processos midiaticos o tem

! A palavra midia tem origem do termo medium (singular) e media (plural) que significam meio e
meios, respectivamente. Em inglés, os termos séo usados para designar um meio (medium) e os
meios (media) de comunicagdo. A palavra midia, sem s, antecedida do artigo feminino (a midia) é
mais comumente empregada, tanto no jornalismo impresso como nos meios eletrénicos em geral,
como o radio e a televisdo (SANTAELLA, 1996, p.24).
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posto em pauta, seja pelos mais distintos contatos que se possa ter com o
esporte por meio de outros tipos de mediacdo — elegemos a realizacdo da Copa
do Mundo de Futebol da FIFA/2006 como um importante momento para tecermos
algumas reflexdes a cerca das relacbes que vém se estabelecendo entre esporte

e midia e, a representatividade de tais relacdes no contexto escolar.

Defendemos a hipdétese de que o contato diario com os mais variados
meios de comunicagdo de massa e os discursos por eles produzidos no campo
esportivo tém provocado influéncias inegaveis nos processos de apreensdo e
aprendizagem, por parte dos receptores, a respeito do conceito de esporte e sua
pratica gerando, por conseqiéncia, novas representacées no imaginario social.
Ainda mais nas realidades brasileiras onde a mobilizagdo motivada pelo futebol
estabelece relagBes sociais democratizantes na medida em que redne pessoas
de origens diversas em torno de um mesmo assunto, sobre o qual todos opinam
de forma legitima. Sobretudo em época de Copa do Mundo, quando (quase) todo
o Pais forma uma mesma torcida e se coloca em frente aos aparelhos de
televisdo para consumir o futebol, um elemento que tem atuado na construcéo,
manutencdo e divulgacdo de uma identidade nacional em nivel universal

utilizando a midia como principal meio de divulgacao.

O ano de 2006 foi definitivamente marcado por uma série de
acontecimentos no cenario nacional. Ano eleitoral, com acirrada disputa no campo
politico, onde forcas especulativas e frentes politicas criaram distintos contornos
aos acontecimentos soOcio-econémicos e abalos de ordem moral no centro
administrativo do Pais. Outra “disputa” também ganhava for¢a, ao passo que os
meios de comunicacdo de massa tentavam agendar, de mdltiplas formas,
expectativas a realizacdo da Copa do Mundo, a participacdo de nossa Selecédo e
0s possiveis “beneficios” econdmicos promovidos pelo evento. Nesse sentido
num duplo movimento, a imprensa ora desnudava o0s escandalos politicos e
econdmicos ora sinalizava promessas proficuas no campo econémico brasileiro a

partir da realizacéo da Copa.

Jornais locais, tais como Diario Catarinense e A Noticia, tiveram matérias

anunciadas pelas seguintes chamadas: “Copa do Mundo € garantia de mais
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faturamento” (AN — 23/01/2006, p. B6); “Promoc¢des tornam possiveis o sonho de
ir a Alemanha” (AN — 23/01/2006, p. B6); “O negdcio é capitalizar a maior festa do
futebol mundial” (DC — 23/01/2006 — p. 06); olho de foto “Alemanha prepara

estadio para a Copa do Mundo enquanto empresarios brasileiros buscam

destacar o produto nacional para os compradores” (AN — 23/01/2006, p. B6).

Movimentacdo bem significativa se levarmos em consideracdo que estas sao
apenas algumas das matérias e chamadas apresentadas apenas por esses dois
jornais num mesmo dia, ndo perdendo de vista que o evento somente teria inicio
oficial em 09/06/2006.

Analisando rapidamente as colocacfes acima junto a nossa hipétese de
gue a midia tem operado de maneira influenciadora nos campos receptores por
meio da esfera esportiva, podemos nos aproximar das colocagdes de Daolio
(1997) quando fala da possibilidade de ser atualizado e renovado o espirito da
nacdo brasileira, por meio do futebol, em tempos de Copa do Mundo. Paois,
corroborando com as colocacdes de Daolio, Helal (2001), considera que o
processo de exaltagdo da identidade nacional em tempos de grandiosos eventos,
como a Copa do Mundo, torna-se oportuno ao homem moderno. Por possuir
poucas possibilidades/oportunidades de manifestacdo coletiva de sentimentos
intensos, ele encontra no espetaculo esportivo uma espécie de experiéncia Unica
e singular que amplia suas dimensfes simbolicas de patriotismo e identidade
nacional — por essas sensacdes serem atingidas, mais facilmente, no ambito das

esferas informais.

Sendo assim, 0 momento torna-se oportuno ndo apenas para dirigir 0
consumo e reforcar as relacdes no campo econdbmico, mas, também, excelente
para deslocar, mesmo que momentaneamente, a atencdo do cenario socio,
politico e econémico para a dimensdo esportiva. E, como se ndo bastasse a
realizacdo da Copa e toda a movimentacdo oportuna no campo midiatico junto a
ela, iniciou-se também uma forte campanha em torno dos preparativos para 0s

Jogos Pan-americanos, tendo o Brasil como sede em 2007.

Inegavelmente o ano de 2006 teve caracteristicas bem peculiares nos
cotidianos dos sujeitos, também no que se refere ao esporte. Pois, por meio da

movimentacdo midiatica em torno de fatores sociais, econémicos e politicos
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desses dois grandes eventos esportivos, foram gerenciados distintos negdécios,
empreendimentos e interesses comerciais em meio 4 exaltacdo do esporte
nacional e seus atletas-idolos, buscando uma forte base de consolidacdo na

identidade nacional ‘comercializada’ por meio do esporte.

Nesse sentido e dentre outras razdes, dizemos que 2006 foi um excelente
momento historico para andlises, discussfes e reflexbes sobre as possiveis
representacfes esportivas geradas no cotidiano social do Pais. Bem como, o0s
sentidos e significados que séo atribuidos ao esporte por meio do discurso
midiatico em tempos de superexposicdo de um de nossos mais valorosos

“produtos” nacionais: o esporte, em especial, o futebol.

Pautados por essas premissas iniciais, apresentaremos os achados de
nossa pesquisa, por meio de uma estrutura de organizacdo que construimos,
acreditando na possibilidade dialética entre teoria e realidade constatada/vivida.
Nossa Dissertacdo de Mestrado serd apresentada em cinco momentos, por meio
dos quais pretendemos expor nossas bases conceituais e metodologicas bem
como, nosso amadurecimento académico dado no transcorrer do processo ao que
nos propusemos. Apresentamos nosso estudo da seguinte maneira: nesta
INTRODUCAO, vamos expor os principais elementos que serviram de estrutura
organizadora das idéias e intengcbes académicas, juntamente com suas
respectivas articulagbes teodrico-metodologicas. Sendo assim, estdo dispostos em
itens: o problema de pesquisa, sua relevancia académica e social; os objetivos do
estudo; as questdes de investigacdo; o encaminhamento metodolégico dado ao
processo de investigacdo em campo e uma breve caracterizacdo do campo de
pesquisa e dos sujeitos que o compuseram.

Em seguida, no CAPITULO |, nos responsabilizamos em apresentar e
discutir ‘Estudos de Recepcédo’ e sua vertente nos Estudos Latino-Americanos de
Sociologia da Comunicacéao, juntamente com a Teoria das Media¢cdes e o Modelo
das Mudltiplas Mediacdes; pressupostos que nos serviram de base para
analisarmos o processo de recepc¢do dos sujeitos ao discurso midiatico-esportivo
veiculado durante a Copa do Mundo/2006. No CAPITULO Il nossas reflexdes e
discussbes tedricas se destinam, mais especificamente, aos dados coletados em

campo e o tratamento dado aos mesmos. No CAPITULO Il apresentamos uma
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discussédo reflexiva acerca da Mediacdo Escolar e os Parametros Curriculares
Nacionais (PCNs) do Ensino Médio, numa tentativa de trazer nossas impressdes
sobre a escola enquanto instituicAio mediadora no processo de recepcéo,
classificando a educacgdo fisica como uma importante mediacdo dentro da
tematica discutida por esse trabalho.

No ultimo momento dessa fase académica, por meio de nossas
CONSIDERACOES FINAIS, deixamos ao campo académico bem como, a
sociedade, nossas singelas contribuicbes a cerca do processo no qual nos
envolvemos tanto como pesquisadores quanto educadores, juntamente com

nossas inquietacdes ndo sanadas e nosso desejo de seguir em frente.

A ESCOLHA DA TEMATICA, AELABORAGAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

E SUA RELEVANCIA...

A opcéo em estudar a tematica da midia dentro de um curso de Educacédo
Fisica, deu-se iniciaimente no periodo de minha? graduacdo no curso de
Educacdo Fisica — Licenciatura Plena do CEFD/UFSM (1998-2002), quando
analisando os resultados de uma pesquisa sobre lazer’ no Rio Grande do Sul
pude perceber o quanto o esporte e a televisdo eram consumidos pelas
populacdes do Estado, tanto no meio urbano quanto rural, como principais
praticas e/ou alternativas de lazer.

Durante o curso de Especializacdo, também realizado no CEFD/UFSM
(2003-2004), ainda focada nos estudos do lazer e ao aproximar-me, com mais
intensidade, dos estudos em comunicacdo e midia, fui percebendo e melhor

compreendendo as relacbes que as pessoas vinham estabelecendo com os

% A transicdo do uso no plural para a 12 pessoa do singular, justifica-se pela necessidade de expor
parte da trajetéria académica da pesquisadora a fim de justificar sua aproximacao com a teméatica
da midia dentro da formacao na educacéo fisica.

® Pesquisa financiada pelo PIBIC/CNPq, desenvolvida junto ao CEFD/UFSM, “Lazer no RS:
resgatando sua historia no contexto urbano e rural”, publicada na Revista KINESIS, n°26, 2002.
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meios de comunicacdo de massa e a forma como esses meios estavam pautando
seus cotidianos.

Ao ingressar no Curso de Mestrado em Educac¢éo Fisica da UFSC (2005)
e, igualmente, no Grupo de Estudos Observatério da Midia Esportiva
(LaboMidia/NEPEF/CDS/UFSC, em 2004), tive a oportunidade de aliar meus
singelos conhecimentos em Comunicacdo Humana e Comunicacdo Social ao
estudo de processos midiaticos dentro da esfera esportiva, com base na teoria
Critica; melhor conhecendo os conceitos trabalhados pelos estudos com vertente
na Escola de Frankfurt. Esse processo foi e tem sido fundamentalmente
importante para minha formacdo e amadurecimento académico. Ao passo que me
percebi em busca por esclarecimento’ e emancipacdo académica e pessoal,
também compreendi a importancia desse processo ao compromisso social que
assumi ao graduar-me num curso de licenciatura, “habilitada” a contribuir no
processo de formacéo psicossocial de outros sujeitos.

O contato com estudos e pesquisas, tanto no ambito da Comunicacao
Social quanto no da Educacdo Fisica, — enquanto &reas competentes na
producdo e acumulacdo do conhecimento humano — promoveu a constatacao da
existéncia de uma notdria capacidade da midia em operar no sistema social,
contribuindo e reforcando uma ideologia construida pela Industria Cultural®,
guando acessa seu poder de mercadorizar aspectos da cultura popular e repassa-
los de forma massificada e homogénea ao contexto social. Ao passo que
encabeca o proprio processo de producao cultural e sua veiculacao, agindo dessa
forma também na esfera esportiva, a midia tem conseguido fazer das producdes
culturais em geral e do fenbmeno esportivo, rentaveis produtos, bens de consumo
conformados ao consumo desmedido.

Dentro dessa ldgica, o esporte da mesma forma como se conforma
enquanto producdo da Industria Cultural (IC), operada pela rede midiética,
também se beneficia pela mercadorizacdo a qual tem se submetido ao
embrenhar-se nas relacdes existentes nas teias dessa Industria; que ao direcionar
o consumo de forma massiva, resulta em lucro capital para ambas as partes —

esporte e midia.

® O conceito de Indstria Cultural sera abordado no Capitulo I.
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O esporte produzido e exposto na vitrine midiatica enquanto mercadoria,
objeto de desejo, fetichizacdo, é produzido ndo com base nas necessidades dos
receptores/consumidores, mas sim, com base na necessidade do proprio
mercado e das relagcdes hoje existentes entre o fenbmeno esportivo — sua
ascensado e manutencdo na esfera social — e a esfera midiatica — o jornalismo
esportivo e a rede mercadoldgica que se criou em torno e a partir dele.

A midia, dessa forma, inegavelmente operou uma reordenacdo do espaco
e do tempo no mundo moderno, desde seu surgimento a suas constantes
inovacbes tecnolégicas, ampliando as possibilidades comunicacionais e
comunicativas do homem. Ampliou, assim, a capacidade humana de produzir e
reproduzir conhecimento e informacgéo, pela prépria possibilidade de difusdo
massificada dos mesmos. Essa possibilidade, por sua vez, na chamada
sociedade da informacéo, cria a idéia de democratizacdo do saber e da cultura,
onde todas as producfes sao levadas & populacdo que tem ao seu alcance 0s
meios de comunicacao difusores da producdo humana.

Mas, o0 que realmente acontece € o0 que chamamos de
pseudodemocratizacdo cultural. Pois, o processo de difusdo em larga escala das
producdes humanas se configura, na verdade, como mais uma estratégia no
plano ideoldgico do capitalismo, o qual tem sua sustentacdo na concentracdo do
capital e na apropriacdo da tecnologia por parte da industria da comunicacao e do
entretenimento (COSTA, 2002), e ndo por parte daqueles que consomem os bens
produzidos.

A industria midiatica, por meio dessa idéia de (pseudo) democratizacdo
cultural, cria possibilidades para exercer seu poder de influenciar a vida cotidiana
dos sujeitos em suas, micro, meso e macro esferas de relacionamento. Interfere
na constru¢cdo de sentidos e significados do imaginario social coletivamente
partilhado, ao passo que coloca em pauta assuntos que tendem a formar
“modelos” sociais de pensamento, habitos e estilos de vida. Nessa perspectiva,
torna-se praticamente evidente a idéia de consumo inconsciente a partir de
necessidades pré-fabricadas.

A criacao e articulagdo das pseudonecessidades ao consumo € mais uma

estratégia pautada pela ideologia da Industria Cultural, que age com o intuito de
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orientar as massas ao consumo inconsciente de bens culturais produzidos e
ofertados no leque de opcdes da crescente mercadorizacdo da vida humana —
onde tudo e todos estdo sujeitos a transformacdo mercadoldgica, seja pela
manipulacédo de valores, desejos, sonhos e necessidades, seja pela forma como
sao vendidas a forca humana de trabalho, criacées e demais aspectos subjetivos
e cognoscitivos do homem contemporaneo.

O esporte visto como criacdo humana e fendmeno apropriado por essa
indastria, esta incorporado aos varios segmentos mercadoldgicos hoje existentes,
apresentado/vendido em programas publicitarios e de entretenimento, tanto pela
midia impressa quanto eletrbnica, como noticia/informacdo, bem de consumo,
“garoto propaganda’/marketing esportivo, lazer, etc., tornou-se inegavelmente,
pelas possibilidades que apresenta, um produto rentavel. Provavelmente essa
premissa possa ser explicada pela identificacdo pessoal gerada no ambito social
entre o fendbmeno esportivo e as massas (HATJE, 2000). Por estar ligado, em
maior ou menor grau, a cultura popular, o esporte naturalizado nos cotidianos

populares é percebido como pertencente a cultura popular brasileira.

Os meios de comunicacdo de massa (midia) ao apropriarem-se do esporte,
tornando-o bem de consumo gerado a partir das pseudonecessidades, acabaram
promovendo uma série de mudancas quanto a atribuicdo de valores, sentidos e
significados ao esporte tanto na esfera escolar quanto no esporte de rendimento e
no esporte de lazer. Movimento esse, que tem confirmado a polissemia hoje
existente em torno do conceito de esporte e aceitacdo de termos, tais como, o de
“Esporte Espetaculo”, cunhado ja na década de 1980 pela Sociologia do Esporte
e o de “Telespetaculo”, proposto por Mauro Betti ao final dos anos 1990 (BETTI,
1998).

Essas prévias colocacdes nos permitem justificar a necessidade
educacional hoje existente em concentrarmos esforcos no estudo da tematica
midia e esporte na educacdo fisica escolar, para revermos nossas atuacles
pedagogicas e criarmos novas possibilidades que venham contribuir ao processo
de formacéo de nossos alunos. Isso por percebermos que o modelo de esporte
qgue hoje circula nas sociedades por meio das diferentes midias, apresenta-se
como uma espécie de “esporte fabricado” que possui um “pacote de valores” pré-
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estabelecidos pela industria midiatica que veicula esse novo esporte. Esse
processo, por sua vez, tem incentivado alteracdes nas representacdes do
imaginario social acerca do que é esporte bem como, do que é ser esportista. Da
mesma forma como séo construidos os discursos que moldam o que € qualidade
de vida e saude das populacdes. Esses modelos tornam-se mais visiveis quando
observamos com maior atencdo discursos e narrativas midiaticas construidas,
diariamente, pelos veiculos de divulgacdo em massa. E essa atitude acaba
sofrendo uma espécie de hipertrofia quando estdo em voga grandes eventos
esportivos, em especial, os de repercussao mundial tais como: Jogos Olimpicos e

Copa do Mundo de Futebol.

Atentos a essas questdes, propusemo-nos tentar compreender a
representatividade da temética midia e esporte na esfera escolar, especificamente
no ambito da educacao fisica, para identificarmos e analisarmos a presenca e
importancia das estruturas mediadoras® no processo de recepcdo ao discurso
midiatico-esportivo. Discurso esse que, cotidianamente, coloca o esporte na pauta
das sociedades modernas e, consequentemente, nos cotidianos de nossos

alunos.

Nessa perspectiva, geramos 0 presente problema de pesquisa: “Como se
da a recepcdo ao discurso midiatico-esportivo, por parte dos jovens escolares,
durante a superexposicdo do esporte provocada por um evento de repercussao

mundial como a Copa do Mundo de Futebol?.”

Para reforcar os enlaces tedricos que nos deram sustentacdo na
construcdo do problema de pesquisa nos aproximamos das colocacbes de

Bordenave (2002, p.92) sobre a comunicacgao:

E proprio da comunicagdo, contribuir para a modificacdo dos
significados que as pessoas atribuem as coisas. E, através da
modificac&o de significados, a comunicacéo colabora na transformacéo
das crencas, dos valores e dos comportamentos.

® A Teoria das Mediacdes sera conceitualmente abordada no decorrer do Capitulo I.
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Nesse sentido, entendemos a midia, como principal mediacéo tecnolégica
da comunicacdo humana que ao fabricar produtos revestidos de interesses,
sentidos e significados, produz alterac6es no imaginario social que recaem sobre
as praticas humanas em todas as esferas sociais, gerando modificacdes
intencionais no campo das crencas, valores e comportamentos dos sujeitos
expostos a essa rede. Frente a essas discussfes, ressaltamos entdo a
necessidade de realizarmos estudos, principalmente no campo académico, que
contemplem a tematica da midia relacionada a elementos da formacdo dos
sujeitos receptores. Em nosso caso, o0 campo de maior interesse esta pautado

pelas relacdes entre esporte, midia e escola.

Numa tentativa de conhecer o estado atual da arte no campo dos estudos
e pesquisas desenvolvidas sobre a tematica midia e educacao fisica, percebeu-
se que o campo da recepcao ainda tem sido pouco explorado. Ou seja,
justamente o “lugar” onde acontecem, ou deveriam acontecer as principais
mudancas, onde sdo sofridas as maiores influéncias, € ainda pouco explorado.
Recentemente uma pesquisa realizada junto ao Curso de Mestrado em
Educacéo Fisica do CDS/UFSC’, mostrou uma grande concentracéo de estudos
realizados na Educacéo Fisica e na Comunicacdo Social — nos segmentos das
principais sociedades académicas das areas que reunem pesquisadores que se
dedicam ao estudo da midia esportiva como o GTT de Midia do
CONBRACE/CBCE e o Nucleo de Estudos de Midia Esportiva da INTERCOM —
voltados a andlise da producao midiatica com estreita ligacdo aos emissores e as
mensagens produzidas. Porém, poucos se preocuparam em analisar o que
acontece quando as mensagens produzidas pelos emissores chegam ao pélo
receptor. Foi possivel constar incipiéncia de estudos no campo da Recepcéo.

E certo que estudos voltados & emissdo e 4s mensagens S&0 Necessarios
e relevantes, mas de certa forma, ndo chegam ao poélo da recepgdo para analisar
e/ou constatar o tratamento dado, pelos receptores, aos discursos e narrativas
que consomem, mantendo abertas as possibilidades de reproducdo das de

representacdes construidas a partir dos valores pré-estabelecidos e veiculados

’ Pesquisa coletiva realizada como estratégia didatica no Seminario Avancado de Pesquisa em
Educagdo Fisica e Midia do PPG/Educagdo Fisica/lUFSC, 2005/1; ver em
www.nepef.ufsc.br/labomidia/observatorio_pesquisa_producao.php
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pela midia. Pois, é claro o fato de que o radio, o jornal ou a televisdo selecionam
eventos, acontecimentos, da mesma forma como selecionam definicbes
especificas que repassam sentidos e significados pré-estabelecidos a quem
consome essa producdo. Mas ndo ha, nesse processo, incentivos a reflexao
critica e ressignificacdo das mensagens, permitindo que se fortaleca a intencao
de que sejam adotamos 0s conceitos prontos, pré-estabelecidos.

Evidentemente, deve ficar claro que a recepg¢do ndo se configura como um
“lugar” com caracteristicas homogéneas, passivas e isentas de criticidade, ha
espaco (mesmo que ainda pouco explorado) para a reflexdo, a ressignificacao,
para momentos e movimentos de resisténcia a imposicédo dos conceitos e valores
propostos (impostos) pela midia e suas producgdes.

No entanto, no momento de recebimento da mensagem, o receptor teria
de ser motivado a exercer sua capacidade de fazer uma releitura das mensagens
veiculadas pelos Meios de Comunicacdo de Massa (MCM), produzindo uma nova
interpretacdo sobre os elementos que compdem essas mensagens, 0 que
Marcondes Filho (1988) chama de interpretacdo da “interpretacdo”. Isso,
justamente para que ndo se corra o risco da adocdo, inconsciente, de
pensamentos prontos/acabados decorrentes dos “pacotes midiatizados”. E
necessario que se construa uma mensagem ressignificada com base no
confronto entre o repertério individual® do sujeito e as informacées codificadas
nos discursos e narrativas midiaticas. E somente teremos consciéncia do quanto
se pode avancar nesse sentido, quando tivermos certo grau de conhecimento
acerca dos processos de ressignificacdo pelos quais passam 0s receptores, a
partir da andlise da recepcao aos discursos e narrativas midiaticas.

Acreditamos, com base nisso, que a maior necessidade de alteracédo nesse
processo esta calcada, justamente, em ndo apenas perceber, identificar e analisar
0 que é produzido e veiculado pela midia, mas, igualmente, buscar identificar,
analisar e compreender como e se 0 pOlo receptor ressignifica o que €
transmitido. O que, conseqientemente, esta dentro do nosso campo de
intervencdo pedagodgica, no qual podemos oportunizar e colaborar para o

processo de formag&o do receptor como sujeito (SOUZA, 1995). Na tentativa de

® BORDENAVE (2002b, p.18 — O processo da comunicacdo humana), explica melhor o que séo e
como agem os repertérios individuais dos sujeitos.
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construir alternativas ao refinamento de suas habilidades de percepcdo e
atribuicdo de sentido aos eventos/assuntos que permeiam sua vida cotidiana

social por meio dos discursos midiaticos que consome.

A construcdo do problema de investigacdo, com base nessas prévias
articulacbes que enlacaram elementos e preocupacfes pedagodgicas quanto ao
esporte, a midia, aos sujeitos receptores, a escola e a educacao fisica escolar
para a busca por caminhos que nos possibilitem perceber, analisar e melhor
compreender o processo de recepcdo aos discursos midiatico-esportivos bem
como, a presenca e importancia das mediacbes nesse processo, nos levou a
alguns desdobramentos. Esses, por sua vez, nos permitiram complementar e até
mesmo aprofundar nossas reflexdes acerca da problemética posta. Sendo assim,
temos como desdobramentos de nosso problema de pesquisa, as seguintes

questdes de investigacao:

- Qual a representatividade da midia, enquanto mediacao tecnoldgica, na
formacado psicossocial pretendida pelos alunos do ensino médio do Colégio de
Aplicacdo da UFSC?

- E possivel identificarmos quais s&o e como agem as estruturas de
mediacao desses jovens na recepcao ao discurso midiatico-esportivo?

- Como os jovens do ensino médio do C.A. consumiram 0 esporte por
meio do discurso midiatico-esportivo construido durante a Copa do Mundo e quais
as possiveis implicacfes disso em seus processos de formacao?

- Que relevancia tais dados podem ter dentro da esfera escolar, em

especial, na educacéo fisica escolar?

OBJETIVOS DO ESTUDO

Elaborado o problema de pesquisa, delimitado e sustentado pelas questdes
que o compdem, o proprio ao cumprir sua funcdo metodolégica dentro desse

trabalho também sinaliza nosso objetivo de ir a campo, desfrutando das inUmeras
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possibilidades da observacéo-participante em meio as praticas e discursos dos

alunos dessa pesquisa, para:

“Identificar as estruturas de mediacéo dos alunos e tentar compreender seus

processos de recepcédo ao discurso midiatico-esportivo”.

A expectativa em atender ao problema de pesquisa e as questbes de
investigagao por ele geradas, fez com que o objetivo central deste estudo também
fosse desdobrado em objetivos com certo grau de especificidade, no sentido de
sinalizar, de forma mais clara, o que fomos investigar no campo de pesquisa.

Sendo assim, fomos a campo buscando:

% Identificar as principais estruturas de mediacdo dos alunos do
CA/UFSC;
+ Identificar a presenca e importancia da mediacdo tecnoldgica na
formacao de opinido dos alunos,

% Analisar a relevancia da tematica “esporte e midia” a esfera escolar,

em especial, a educacao fisica escolar.

ELEMENTOS TEORICO-METODOLOGICOS: “APRESENTANDO O ESQUEMA

TATICO DO JOGO™...

Midia, esporte, Copa do Mundo e jovens consumidores em fase escolar
fazem parte de um jogo dialético, onde as “equipes” qualificam-se ao passo em
que se entrelacam e se fazem compreender por meio da identificagdo e tomada
de consciéncia sobre a importancia das relacbes que se estabelecem, se
reforcam e se estereotipam dentro de uma arena, onde medem-se forcas em
sentidos opostos e que por vezes, numa jogada de interesses, podem se aliar.
Enfim, como compreender essa rede de relacdes complexas, ideoldgicas imersas

na cotidianidade popular?
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Métodos e metodologias empregados na investigacdo de campo realizada
por nossa pesquisa foram cuidadosamente pensados, pois, esses foram os
recursos técnicos e taticos que garantiram nossa permanéncia durante o “jogo
investigativo”!

Pela complexidade gerada a partir do imbricamento dos elementos que
compuseram o0 objeto de investigacdo, caracterizamos o estudo de recepcao
realizado como uma pesquisa do tipo observacao-participante de abordagem
qualitativa com descricdo interpretativa dos dados de campo.

Segundo Denzin (apud LUDKE e ANDRE, 1986), a pesquisa do tipo
observacao-participante pode ser compreendida como uma estratégia empregada
no campo de investigacdo que consegue aliar, simultaneamente, analises
documentais, entrevistas, participagcdo do investigador e os recursos de uma
observacao direta do campo e seus elementos.

Eleger uma pesquisa do tipo observacao-participante ndo se restringe
somente a observacdo direta do fenébmeno estudado, mas requer, do
pesquisador, envolvimento e certos cuidados quanto ao grau de proximidade que
efetivard durante o processo de investigacdo. Pode-se optar pela condicdo de
pesquisador participante e observador ocultando, em parte, 0os propoésitos e
condutas do estudo. Inclusive, ocultando a identidade para que a inser¢cao no
grupo oportunize aproximagdo maxima possivel a perspectiva dos sujeitos da
comunidade observada/analisada, sem que sejam causadas interferéncias na
conduta e comportamentos do grupo — 0 que pode ocorrer quando o grupo de
sujeitos toma conhecimento da figura e papel do pesquisador, seus interesses de
investigagdo, objetivos e demais informacdes sobre sua pesquisa e sua
participacdo no cotidiano desse. Essa foi nossa postura. Assumimos, perante 0s
alunos, nossa identidade de pesquisadores.

Nessa condi¢do, fomos a campo tendo a consciéncia de que além de
termos a possibilidade de “colher” informagbes em uma riqueza de detalhes por
meio do contato direcionado aos nossos interesses, teriamos de administrar
possiveis reordenacfes de condutas e pensamentos sobre o tema de pesquisa,
uma vez que os alunos ja tinham em mente o que estdvamos buscando no campo

de investigacdo. O que de fato, em parte, ocorreu. Podemos dizer que em
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determinados momentos de interacdo com o grupo, na busca por informacdes
sobre nosso tema de estudo, foi possivel perceber que alguns dos sujeitos
direcionaram suas “idéias, condutas e conceitos” sobre o tema proposto e/ou
questdes de discussdo com a intencdo de tentar atender as expectativas do
pesquisador, como se dissessem exatamente o que eles julgavam querer ser
ouvido pelo pesquisador.

Podemos dizer que este fato foi um dos fatores limitantes de nossa
investigacdo e analises posteriores. Mas, essa ja era uma hipotese levantada
quando optamos por realizar um estudo do tipo observacgao-participante com a
revelacdo dos objetivos de estudo e da propria identidade dos pesquisadores.
Porém, sempre buscamos ter o cuidado de oportunizar aos alunos total liberdade
de expressdo de suas idéias e conceitos sobre os temas abordados bem como,
criamos alternativas para a exposicdo de suas verdadeiras opinides quando
percebiamos algum tipo de “direcionamento for¢cado” das respostas. Postura
adotada justamente pela flexibilidade de intervencdo e andlise oportunizadas pela
pesquisa qualitativa.

Segundo Minayo (1994a), a pesquisa qualitativa se dispde a responder
qguestbes particulares que se apresentam delimitadas tanto pelo objeto de estudo
em si, quanto pelas questdes de investigacdo propostas a partir do problema
construido; o qual “habita” um espaco social e temporal dificiimente passivel de
ser guantificado. Ou seja, a pesquisa qualitativa normalmente tenta abordar
guestbes que estdo imersas num universo complexo de signos, sentidos,
significados, motivagbes, aspiracdes, crencas, valores, comportamentos e
atitudes pautadas por niveis de relacbes que desencadeiam diferentes processos
e fendmenos, os quais ndo se permitem uma reducao operacional em categorias
e/ou variaveis, nem oferecem resultados absolutos, muito menos definitivos.

Nesse sentido, tentamos reservar esfor¢cos para ndo perdermos de vista a
riqueza dos dados e informagOes obtidas durante nosso processo de coleta dos
dados e intervencbes no campo bem como, no momento de dedicarmo-nos ao
tratamento dos mesmos durante as analises e a construcdo das consideracdes
desse estudo — que, apesar de apresentarem-se como parte conclusiva de uma

etapa académica ja finalizada, sempre assumirdo um carater provisorio em virtude
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das possiveis e provaveis transformac¢cdes promovidas nos alunos desde nossa
saida.

Para abordarmos o campo de investigacdo, elegemos algumas estratégias
gue nos auxiliaram nos processos de identificacdo das mediacdes recorridas
pelos alunos e suas andlises do discurso midiatico-esportivo, dentro do que fora
proposto como tematica deste estudo. Adotamos, assim, a aplicacdo de
questionarios; entrevistas semi-estruturadas, realizacdo de discussdes por meio
da técnica de grupos focais; observacdo das aulas de educacéo fisica da turma;
realizacdo de atividades praticas com o0s alunos e exposicdo e discussdo de
material audio-visual e impresso — de programas televisivos, revistas e jornais de
circulacdo regional e nacional. Todos os dados referentes as observacdes e
conversas informais realizadas durante a coleta dos dados foram registrados em
diario de campo do pesquisador.

Segundo Bodgan e Biklen (apud LUDKE e ANDRE, 1986) o registro do
contetdo das observacgdes deve envolver uma parte descritiva e uma reflexiva. A
parte descritiva compreende o registro, o mais detalhado possivel, das
ocorréncias em campo, sejam elas: a descricdo dos sujeitos, suas formas de falar
e de vestir, 0s aspectos que 0s caracterizam e mesmo 0s que os distingue uns
dos outros e seus modos de agir e a reconstrucéo dos didlogos, utilizando-se das
palavras ditas pelos sujeitos em seus depoimentos para que sejam passiveis de
serem utilizadas como citacdes e mais Uteis ao processo de analise, interpretacéo
e exposicao dos dados.

A descricdo dos locais de realizacdo das conversas e observacoes, a
descricdo dos eventos especiais realizados para atender aos objetivos do estudo
e a descricdo das atividades e registros dos comportamentos do observador
também sao de fundamental importancia para todo o processo investigativo
proposto dentro da perspectiva da observagao-participante.

A parte reflexiva, diz respeito as reflexdes analiticas sobre o que esta
emergindo da pesquisa a partir da discussdo dos temas propostos, das
especulacdes, sentimentos, problemas, idéias e impressfes, pré-concepcoes,
davidas, incertezas, surpresas e decepcodes percebidas durante todo o processo.
Ha também de se realizar reflexdes constantes a cerca da metodologia
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empregada, decisdes sobre o delineamento do estudo, os problemas encontrados
na obtencdo dos dados e a forma como resolvé-los. Reflexdes sobre dilemas
éticos e conflitos que venham surgir entre a responsabilidade profissional do
pesquisador e 0 compromisso com 0s sujeitos bem como, as mudancas na
perspectiva do observador também deve ser alvo de reflexdes. E importante que
sejam registradas expectativas, opinides, preconceitos e conjecturas do
observador bem como, sua evoluc¢do durante o estudo. Essa, sem duvida, é uma
questdo de grande importancia, uma vez que nossa teméatica, em parte, nos
remete a formular espécies de pré-conceitos acerca dos sujeitos pesquisados.

Pois, de inicio, fomos a campo acreditando que 0s sujeitos se mostrariam
individuos fortemente manipulados pelos interesses mercadolégicos impostos
pela l6gica da industria cultural, pautados pela suposicdo de que seus estagios de
formacdo ndo atendem ao esclarecimento de algumas questdes, deixando-0s
quase a deriva no que diz respeito as estreitas relacdes de poder hoje presentes
nas sociedades. Provavelmente, esse pré-diagnostico tenha sido desenhado em
funcdo de acreditarmos que a forte insercdo midiatica na vida dos sujeitos,
promovendo transformacbes nas dimensfes temporal e espacial de seus
cotidianos tenha, também, prejudicado suas condicGes & racionalizacdo da gama
de informacoes circulantes, reforcando a possibilidade da adoc¢é&o inconsciente de
conceitos e valores “prontos”, veiculados pelos MCM.

Ao lado da observacdo e seus registros, a entrevista segundo, Ludke e
André (1986), representa um dos instrumentos basicos para a coleta dos dados.
Na entrevista, consegue-se criar uma relacdo de interagdo entre sujeitos da
pesquisa e pesquisador, criando-se uma atmosfera de influéncia reciproca entre
quem pergunta e quem responde as questdes. Isso ocorre especialmente nas
entrevistas ndo totalmente estruturadas, ou semi-estruturadas, em que nao ha
necessidade da imposicdo de uma ordem rigida das questdes. O entrevistador
apenas se dispbe a propor um tema com base nas informacdes que ele detém e
que caracteriza como a razao da entrevista. Essa postura oportunizara, numa
esfera de estimulo e aceitacdo mutua, a fruicAo notavel e auténtica das

informagdes desejadas.
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Uma das grandes vantagens da realizacdo de entrevista € que ela promove
a captacdo rapida da informacdo desejada, oportunizando ainda, o
aprofundamento de pontos levantados pelos questionarios ou outras técnicas de
coleta que sejam mais superficiais, além de possibilitar a “exploracdo” das
opinides e idéias dos sujeitos, atitude que fica muito limitada quando se aplica um
guestionario, mesmo que composto por perguntas abertas.

Segundo Trivifios (1987), a técnica da entrevista semi-estruturada permite
ao pesquisador uma construcdo flexivel dentro do processo de investigacao,
conservando o caminho e auxiliando novas possibilidades de dialogo nas

pequenas trilhas que se apresentam mais visiveis.

Podemos entender por entrevista semi-estrutrada, em geral, aquela
gue parte de certos questionamentos basicos, apoiados em teorias e
hipoteses, que interessam a pesquisa, e que, em seguida, oferecem
amplo campo de interrogativas, fruto de novas hipdteses que vao
surgindo a medida que se recebem as respostas do informante.
Desta maneira, o informante, seguindo espontaneamente a linha de
seu pensamento e de suas experiéncias dentro do foco principal
colocado pelo investigador, comeca a participar no conteldo da
pesquisa Trivifios (1987, p.146).

Os grupos focais e/ou grupos de discussao foram utilizados como recurso
metodoldgico & coleta dos dados num ultimo momento da investigacdo de campo,
destinado a tratar de assuntos registrados como 0s mais recorrentes durante todo
0 processo, caracterizados como os de maior interesse dos alunos. Por essa
razdo, esses temas, além de terem sido eleitos a receber maior atengdo numa
tentativa de aprofundar as discussdes, nos oportunizaram eleger trés focos de
atencdo gue nesse trabalho sdo apresentados, mais adiante, no Capitulo I, como
eixos tematicos para a discussao dos “achados” de nossa pesquisa.

Segundo nos colocam Kitzinger e Barbour (apud Hack, 2005, p.36):

Grupos de discussdo podem explorar uma série de assuntos,
envolvendo algum tipo de atividade coletiva. (...) Ao invés de fazermos
perguntas a cada pessoa, encorajamos os/as participantes a falarem
uns com os outros, a formularem perguntas, relatarem situacoes,
comentarem suas experiéncias e pontos de vista sobre assuntos
intencionalmente planejados. S8o0 mais indicados para explorarmos
como 0s pontos de vista sdo construidos e expressos. Os grupos
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focais sdo muito apropriados para examinarmos como o conhecimento,
as idéias, os relatos, a auto-apresentacdo e o0s intercambios
linglisticos operam dentro de um determinado contexto cultural. No
grupo focal, os participantes da pesquisa criam um publico uns para 0s
outros.

Os grupos focais se apresentam como uma possibilidade dentro das
pesquisas qualitativas, oportunizando a coleta de informacdes por meio da
interac&o entre os sujeitos que compde o grupo analisado, sendo o pesquisador
um moderador desse processo, apresentando sugestdes intencionais de temas e
tematicas a serem discutidos pelo grupo (Minayo, 1994b).

Quanto a andlise dos dados, buscamos, inicialmente, na analise de
conteudo, alternativas para identificarmos os elementos recorrentes nos discursos
e narrativas construidos pelos alunos, a partir da aplicacdo dos instrumentos de
levantamento de dados, para em seguida darmos inicio ao processo de descricao
interpretativa dos mesmos.

A analise de conteldo é vista como uma estratégia de pesquisa que
segundo Bardin (S/D, p.42-43) pode ser definida como:

Um conjunto de técnicas de andlise das comunicac¢des visando obter,
por procedimentos sistematicos e objetivos, a descricdo do contetdo das
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitem a
inferéncia de  conhecimentos  relativos as  condicbes de
producdo/recepcdo (variaveis inferidas) destas mensagens. (...) O
analista possui a sua disposicdo (ou cria) todo um jogo de operacdes
analiticas, mais ou menos adaptadas a natureza do material e a questéao
gue procura resolver. Pode utilizar uma ou véarias operagbes, em
complementaridade, de modo a enriquecer os resultados, ou manter a
sua validade, aspirando assim uma interpretacéo final fundamentada.

Segundo Trivifios (1987), a analise de conteudo tem algumas
peculiaridades essenciais como, por exemplo, ser classificada como um método
para estudar as formas comunicacionais humanas, analisando enfaticamente o
conteudo das mensagens que transitam nesses processos comunicacionais. A
andlise de conteudo permite analisar ndo apenas o conteido manifesto nas

mensagens, mas, também o conteudo latente nas comunicacgdes.
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O procedimento técnico da analise de conteudo esta organizado a partir de
trés polos cronoldgicos, sendo eles o da pré-andlise (1); o da exploracdo do
material (2) e, o do tratamento, inferéncia e interpretacdo dos dados (3),
(BARDIN, S/D). A pré-analise € o processo relacionado a organizagdo do
material; a exploracdo do material refere-se ao estudo aprofundado e orientado do
material pré-selecionado e, por fim, o tratamento dos dados marca o0 momento do
processo em que se procura estabelecer relacdes e reflexdes sobre o assunto em
questao. Sobre este ultimo polo do processo da analise de conteudo, Pires (2002)
nos coloca a dupla responsabilidade do pesquisador durante o processo de
descricéo e interpretacdo dos dados, pois, através da identificacdo das unidades
de codificacdo e de contexto, o pesquisador compreende o sentido das
comunicagdes como um receptor “comum”, mas, também é chamado a desviar
seu olhar para outras significacdes, buscando outros sentidos e significados
dentre as representacdes postas pela mensagem primeira.

Sendo assim, as unidades de registro podem ser identificadas como
unidades de significacdo que desempenham a funcé&o de codificar os elementos
das mensagens correspondendo a uma espécie de “recorte” ou sinalizacado do
conteudo a ser considerado como unidade de base para a categorizacao.
Geralmente sao utilizadas como unidades de registro palavras-chave, temas,
objetos ou referentes, personagens, acontecimentos, documentos. Mas as
unidades de registro devem ser contextualizadas, pois sozinhas ndo significam
muito ao processo de andlise. Para tanto, recorre-se as unidades de contexto,
gue funcionam como unidades de compreensdo, para codificar a unidade de
registro.

A unidade de contexto, entdo, representa um segmento dentro da técnica
da analise de contetdo que viabiliza a compreenséo das diferentes significacfes
das unidades de registro (BARDIN, S/D). Tal processo, configura-se como a
categorizacao, a qual pode ser definida como a classificacdo dos elementos que
constituem um conjunto, pelo critério de diferenciacdo e por reagrupamentos
segundo critérios definidos. Em resumo, a principal funcdo da categorizacdo é

construir uma representacao simplificada dos dados brutos, a qual possibilitarda o
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processo de apreensdo/compreensdo para a reflexdo e consideracdes do
pesquisador sobre os achados do estudo.

Pela complexidade e imbricamento das questdes que compuseram NOsSso
problema de pesquisa, ndo foi possivel seguirmos criteriosamente dentro dos
pressupostos metodologicos da técnica da analise de conteddo para a criacdo de
categorias definidas. Uma vez que, estas se apresentam geralmente como
unidades mais fechadas, restritas ao agrupamento definitivo e distinto dos
elementos analisados. E como observamos, claramente, a transicdo de nossos
elementos por diversas categorias, as mesmas acabaram tendo de adotar maior
flexibilidade para comportar os dados.

Assim, a criacdo de pré-categorias ocorreu somente no sentido de nos
permitir visualizar os principais elementos e caracteristicas dos discursos dos
alunos em relacdo aos temas propostos nas discussdes que oportunizaram a
emissdo de suas opinides. As unidades de registro serviram para a criacao
dessas categorias flexiveis, as quais, posteriormente, nos deram condi¢cfes para
elegermos o0s eixos tematicos de nosso estudo apresentando a descricdo
interpretativa dos dados, fruto da unido da parte descritiva e reflexiva da
observacao-participante.

Essa é sem duvida uma das mais significativas vantagens da pesquisa
qualitativa, pois, sua “flexibilidade” torna possivel a realizacdo de uma analise
académica dentro dos rigores exigidos pela comunidade cientifica sem permitir
que o pesquisador seja levado a desprezar parte de seus dados deixando de
considerar a riqueza de detalhes do campo de investigacdo, o qual envolve
questbes complexas do cotidiano dos sujeitos analisados.

O CAMPO DE PESQUISA, OS SUJEITOS E OS PROCEDIMENTOS DE

PESQUISA...

A pesquisa foi desenvolvida na escola, adotando como campo de

investigacdo a esfera espaco-temporal da educacéo fisica escolar da turma de
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Futebol Il do segundo ano do Ensino Médio do Colégio de Aplicacdo da
Universidade Federal de Santa Catarina (C.A./UFSC). A turma, composta por
vinte alunos, quinze do sexo masculino e cinco do sexo feminino, teve suas aulas
de educacdo fisica realizadas sempre as tercas e quintas-feiras no horario oposto
ao das demais disciplinas do curriculo escolar e fora das dependéncias da escola,
ou seja, das 15h as 16h nas quadras e ginasios esportivos do Centro de
Desportos da UFSC.

O C.A./UFSC adota uma estrutura diferenciada para a realizacdo de suas
aulas de educacdo fisica. Sao ofertadas, anualmente, distintas opcdes aos alunos
para que vencam conteudos e créditos referentes a4 educacao fisica escolar,
dentre elas estdo turmas de danca, de ginastica, de atletismo, de basquete, de
voleibol e de futebol. Os alunos devem optar, dentre suas preferéncias e
disponibilidade de vagas para cada modalidade, aquela que irdo frequentar
durante o ano letivo. Alguns dos alunos do ensino médio frequientam, durante os
trés anos dessa fase escolar, a mesma modalidade esportiva, segundo relato do
professor Paulo Brezezinski, professor de educacéo fisica do C.A e também
responsavel pela turma de Futebol Il que constitui 0 grupo de sujeitos da nossa
pesquisa.

O periodo de contato com o0s alunos, sujeitos da pesquisa, foi de 16 de
maio & 29 de agosto de 2006, incluindo o periodo de realizagdo dos jogos da
Copa (09/06 a 09/07/2006), totalizando 26 encontros, que estdo descriminados no
cronograma das atividades de investigacdo em campo (ver Apéndice V).

Apés esclarecimentos sobre os objetivos/intengbes de estudo, a nédo
obrigatoriedade dos alunos em participar na pesquisa e a entrega do termo de
Consentimento Livre e Esclarecido exigido pelo CEPE/USFC (modelo anexo no
Apéndice 1), aplicamos um questionario (Apéndice Il), objetivando reconhecer
algumas das caracteristicas soécio-econdmicas dos alunos, com o intuito de
tracarmos uma espécie de perfil da turma. Os dados levantados por meio desse
questionario nos oportunizam dizer que essa turma foi composta por alunos com
idades entre 16 e 18 anos, pertencentes & classe média, filhos de pais com
ensino superior completo, alguns exercendo profissdo de professor universitario

na propria UFSC. Dentre os vinte alunos, apenas um relatou trabalhar em
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horarios livres das “obrigacdes” escolares para contribuir na renda familiar. A
maior parcela dos alunos reside em bairros préximos a UFSC ou no centro da
cidade de Floriandpolis, sendo que poucos residem em bairros ao norte ou ao sul
da llha.

Os alunos, no decorrer das atividades propostas pela pesquisa, foram
convidados a responder outro questionario, este por sua vez visou conhecer
alguns de seus habitos, comportamentos, opinides e contatos cotidianos com as
midias (Apéndice lll). Esse instrumento foi de fundamental importéncia, pois, além
de nos possibilitar tomar conhecimento sobre as midias mais consumidas pelos
alunos, também nos sinalizou alguns elementos acerca dos roteiros mentais dos
alunos os quais foram melhor compreendidos no decorrer do processo de
investigacao.

Segundo Orozco (apud JACKS, 1994) os roteiros mentais podem ser
definidos como categorias analiticas que possibilitam ao pesquisador identificar os
modos de pensar, agir e falar, sdcio-culturalmente, aceitos pelos sujeitos em seus
grupos e repetidos no tempo e no espaco. Os roteiros mentais podem fornecer
informacdes relevantes sobre a interacdo dos sujeitos no contexto social a partir
da identificacdo de seus discursos, comportamentos e praticas no grupo abrindo
caminhos para uma possivel identificacdo dos ambitos de significacdo dos
sujeitos, ou seja, a forma como a construgdo simbdlica oriunda do grupo é
percebida e vivenciada em seus cotidianos.

No decorrer do periodo de investigagcdo em campo, foram realizadas outras
estratégias de investigacdo, tais como, leitura e discussdo em grupo de matérias
jornalisticas de midia impressa, artigos e matérias de revistas, em especial, um
artigo sobre as campanhas publicitarias durante a Copa (exposto no Anexo |II),
analise do video-documentario sobre as Copas do Mundo anteriores a de 2006,
chamado “O Jogo do Poder” (documentario cedido pelo professor Paulo
Brezezynski, o qual o obteve por gravacédo do programa “Grandes Momentos do
Esporte”, exibido na TV Cultura em 07/08/1998) e as discussdes realizadas com
0s grupos focais.

Dentre as estratégias de investigacdo e conversas informais com o0s

alunos, nas discussdes com os grupos focais sobre assuntos relativos a Copa,
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sempre um tema fora intencionalmente colocado em evidéncia, conforme mostra
o cronograma de atividades de campo (Apéndice V). Os temas propostos para 0s
grupos focais foram: Grupo | - A Copa do Mundo e repercussfes da
movimentacdo da midia; Grupo Il - O idolo esportivo e sua exposicdo na midia
durante a Copa e Grupo lll - A publicidade esportiva durante a Copa.

Vale ressaltar que, tais temas e/ou tematicas surgiram conforme analise
das atividades de pesquisa realizadas anteriormente a estratégia dos grupos
focais. Ou seja, foram eleitas como tematicas de discusséo, nos grupos focais, 0s
assuntos mais recorrentes entre os relatos, interesses e opinides da turma de
alunos.

Essas mesmas tematicas acabaram se mantendo em evidencia durante
todo o periodo de investigacdo. Por essa razao, foram eleitos, também, como
eixos tematicos; estratégia que nos oportunizou uma melhor organizacdo no
momento de analise mais profunda e discussdo dos dados coletados. Nesse
sentido, 0s eixos tematicos assumiram 0s seguintes contornos: Eixo Tematico | -
A Copa do Mundo/2006 e suas repercussodes na formacao da opinido dos alunos;
Eixo Tematico Il - O idolo esportivo: criagcdo e superexposi¢cdo na sociedade do
espetaculo e Eixo Tematico lll - A esfera publicitaria em tempos de hipertrofia do
futebol: percepcdes e criticas durante a Copa de 2006 pelos olhares e vozes dos
alunos. Tais eixos estao dispostos no decorrer do Capitulo lII.

Para encerrar as atividades em campo, no ultimo contato com 0s sujeitos,
fizemos nossos agradecimentos pela participacdo e colaboracdo ao estudo bem
como, o convite para a defesa desta dissertacdo a servir como uma das formas

de retornar aos alunos parte das considera¢des conclusivas do estudo.
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CAPITULO|

ESTUDOS DE RECEPGCAO E MEDIAGOES:

O PAPEL DA ESCOLA E DA EDUCAGAO FiSICA

Para este capitulo reservamos energia para apresentar e discutir o
desenrolar epistemol6gico no campo dos estudos de recepc¢éo, resgatando parte
de sua histéria dentro dos estudos em comunicacado e seus principais avancgos no
campo das pesquisas voltadas ao polo da recepcdo. Nesse sentido, buscamos
apresentar e discutir os principios tedricos dos Estudos Latino-Americanos em
Sociologia da Comunicagdo, corrente que nos serviu de base tedrica em nossas
buscas de campo pela apreenséo de parte da realidade da recepcéo dos sujeitos
analisados.

Este capitulo esta disposto da seguinte maneira: iniciamos com um breve
resgate historico dos estudos de recepcao dentro do campo epistemoldgico da
comunicacao social, apresentando os principais eventos que contribuiram para

que hoje tivéssemos a nossa disposicao um legado de conhecimento sob um viés
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mais critico nas analises dos processos comunicacionais sobre as mais variadas
perspectivas. Em seguida, apresentamos as premissas dos Estudos Latino-
Americanos em Sociologia da Comunicagdo, seus pressupostos teoricos, sua
trajetéria e nossas principais justificativas por termos escolhido essa vertente
como nossa principal matriz tedrica para a pesquisa/estudo realizada. Num
terceiro momento deste capitulo, dando seguimento as discussdes e
apresentacoes feitas até entdo, temos o momento destinado a Teoria das
Mediagbes de Jésus Martin-Barbero e o Modelo Taxiondmico das Multiplas
MediacOes proposto por Guillermo Orozco GOmez. Numa tentativa dialética de
enlace entre teoria e realidade apreendida em campo, apresentamos, junto aos
pressupostos da Teoria das Media¢gBes e Modelo das Multiplas Mediacdes, alguns
dos principais achados de nossa pesquisa de campo a respeito dos processos de
recepcdo e mediacdo ao discurso midiatico-esportivo, durante a Copa do Mundo

de Futebol de 2006, realizada na Alemanha.

1.1 OS ESTUDOS DE RECEPGAO E CAMINHOS JA TRILHADOS...

A recepcado nédo é apenas uma etapa do processo de comunicagéo. E
um lugar novo, de onde devemos repensar 0s estudos e a pesquisa
em comunicagdo (Martin-Barbero, apud SOUSA, 1995 p.39).

A recepcao em estudos com e sobre comunicacao nao é, de fato, assunto
novo, uma vez que sempre esteve presente nos trabalhos desenvolvidos na érea
da prépria comunicacdo e mesmo em outras areas que se aventuraram analisar e
buscar compreender 0s processos comunicacionais humanos, voltados ou nao
aos veiculos midiaticos. Portanto, ndo € uma questdo nova a ser investigada,
pois, desde meados do século passado a mesma vem sendo estudada; o que de
novo ha sao as formas bem como, os enfoques distintos & esse campo de estudo
e intervencdo. Ou seja, de uma forma ou de outra 0 receptor sempre esteve
presente em estudos e pesquisas, porém com o0 avanco das discussfes teoricas
juntamente com mudancas de ordem politica e econdmica ocorridas nas

sociedades, alguns estudiosos destinaram maior atencdo ao polo receptor, no
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intuito de buscar melhor compreender como sao processados o0s coOdigos
veiculados pelas mensagens transmitidas. E sob essa perspectiva que a recepcao
se tornou, segundo nos colocou Martin-Barbero, um lugar novo dentro da
pesquisa em comunicacao.

Mas, antes dessa tendéncia em analisar 0s processos comunicacionais
com maior atencdo voltada ao receptor, esse nem sempre fora considerado um
sujeito dentro de uma perspectiva mais subjetiva, com capacidades e habilidades
de interpretacdo e significacdo daquelas mensagens que estavam sendo
transmitidas/consumidas. Apesar de constatarmos historicamente uma espécie de
deslocamento nos modos de ver e analisar os receptores, sdo ainda muito
incipientes em producdo e na prOpria socializagdo das produgbes no meio
académico.

E certo que o termo RECEPTOR traz consigo uma conceituacio
estereotipada. Normalmente se relaciona o receptor, Unica e exclusivamente, ao
processo de receber mensagens, como se essa acao ocorresse de maneira
unilateral. Como se o receptor pudesse ser admitido como um recipiente, um
“local” a ser depositado informacdes; um ser de recepcéo passiva, 0 qual possui
Unica finalidade: a de receber e acumular dados e informacdes veiculadas por
mediacdes tecnoldgicas ou nao.

Essa visdo estreita e funcional do receptor reforca uma idéia mais antiga —
porém ainda ndo descartada por completo em tempos atuais — de que o emissor
possui alto poder sobre o receptor, uma vez que cabe ao emissor selecionar/
“editar” e organizar a mensagem e 0s procedimentos de abordagem do podlo
receptor. Reforcando a idéia de uma relacédo direta, linear, unilateral e univoca
entre os dois polos. E essa visdo foi muito sustentada, em especial no surgimento
dos primeiros estudos em comunicacdo, dentro de uma das primeiras teorias da
Comunicacgdo Social, a Teoria Hipodérmica ou Bullet Theory (WOLF, 2001). Vale
ressaltar que, apesar de tomarmos a Teoria Hipodérmica como uma das
principais vertentes nos estudos em comunicacdo, ha uma grande dificuldade
entre os proprios estudiosos da area em pontuar claramente a teoria que deu
inicio ao campo académico da Comunicacao Social e suas pesquisas.

Conforme seus ditames tedricos, a Teoria Hipodérmica preconiza a relagédo

de poder do emissor sobre o receptor. Ligada estreitamente a “arte de influenciar”
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as massas, essa teoria defendia uma relacdo direta entre a exposicédo do receptor
as mensagens veiculadas e o seu comportamento, afirmando que se uma pessoa
€ “apanhada” pela propaganda, podera ser controlada, manipulada e levada a
consumir. Essa teoria teve forte embasamento no objetivismo behaviorista, com
um modelo comunicativo simplista e linear de estimulo e resposta (E2>R),
sinalizando a comunicacdo tecnologicamente mediada dentro de um processo
imediatista (WOLF, 2001), e submetendo o objeto de estudo a analise dos efeitos
da comunicacao & curto prazo. Isso pode ser sinalizado temporalmente por volta
da década de 1920, quando o cinema, suas producdes e 0s avangos nas técnicas
de capturar imagens transformam-se numa industria com sinais de fortalecimento
rapido.

Outras posturas tedricas e tentativas de andlise dos processos
comunicacionais foram surgindo ja ao final da década de 1930 quando comeca a
ser organizado no que viria a ser o Modelo de Lasswel. Mas esse modelo
somente teve maior inser¢cao nos estudos em comunicagdo em meados de 1948,
guando Harold Lasswell comeca a fazer sua divulgacéo, segundo Wolf (2001). Tal
modelo ainda que reproduzisse parte dos pressupostos da Teoria Hipodérmica
tentava supera-la ao passo que se dispunha apresentar novas alternativas a
andlise dos processos comunicacionais, analisando ndo apenas o efeito
provocado pelas mensagens, mas todos os elementos que de certa forma
compdem o processo comunicacional. Harold Lasswell entendia que, uma forma
adequada para se descrever e analisar o processo de comunicacao poderia ser
instituida a partir da tentativa de responder as seguintes questdes: Quem (1), Diz
0 qué (2), Através de que canal (3), Com que efeito (4). Nessa perspectiva, as
pesquisas em comunicacdo passaram a centrar suas aten¢bes num desses
aspectos. Estudos pautados pela questdo (1) buscavam analisar o controle do
emissor sobre o que € ou sera difundido como informacao. Estudos com enfoque
na questéo (2), elaboravam uma analise do conteado das mensagens; a questao
(3) oportunizava uma analise mais especifica sobre os meios de comunicacao,
enquanto a questdo (4) visava o estudo das audiéncias, estendendo aqui
possibilidades ao estudo mais aprofundado no campo da recep¢do. A questao é
que, apesar de surgirem possibilidades de analises mais especificas no pélo da

recepcdo, esse modelo ainda ndo dava conta de entender e tratar o receptor
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como sujeito ativo no processo de comunicacdo, especialmente, a comunicacao
tecnologicamente mediada (WOLF, 2001).

No periodo poés-guerra fria, entre as décadas de 1950 e 1960, a industria
midiatica, que se fortalecia ndo apenas pelos avancos promovidos no campo
tecnolégico mas igualmente por sua difusdo em funcdo desse mesmo avanco,
passa a preocupar-se mais com os efeitos de médio a longo prazo promovidos
nos receptores. Essa perspectiva pode-se dizer, teve forte influéncia da sociedade
Norte-Americana; a qual passou a preocupar-se em analisar os “resultados”, no
campo da recepcao com uma perspectiva de medio a longo prazo, da aceitacédo e
incorporacdo do modelo hegeménico de bases ideoldgicas que servia para
sinalizar e instituir um novo estilo de vida americana marcado pela famosa
expressdo: “American way of life” (PIRES, 2002). Esse periodo nos permite
afirmar o quanto os preceitos da Teoria Hipodérmica conseguiram persistir dentro
da perspectiva de andlise dos efeitos da comunicacdo de massa por longo
periodo, pois o foco de atencdo nos estudos destinados a recepcdo estava
sempre pautado pelo desejo em constatar 0 quanto as midias detinham poder de
influenciar os comportamentos e a aceitacdo de conceitos e modelos por parte
dos receptores.

Na década de 1940 com a publicacdo e divulgacdo da obra de Theodor
Adorno e Max Horkheimmer, intitulada Dialética do Esclarecimento (com
publicacdo no Brasil em 1985) anunciando o conceito de Industria Cultural,
surgem novos “pretextos” que trazem a idéia de que existia sim a necessidade de
uma leitura mais critica sobre a recepcdo e os complexos elementos que a
envolvem, especialmente os sociais. Adorno e Horkheimer, estudiosos da
primeira geracao da Escola de Frankfurt, divulgam por meio dessa obra o fruto de
suas observacoes, discussdes e analises da realidade social feitas desde meados
da década de 1930. A articulacdo do conceito de industria cultural fundamentou-
se sob a nogéao atingida acerca do poderio estabelecido por meio do surgimento e
difusdo dos meios de comunicacdo em massa, 0S quais emergiam,
especialmente, na sociedade norte americana com fortes tendéncias
comportamentalistas e ideol6gicas. Para esses autores, a Industria Cultural
pretendia integrar verticalmente as massas consumidoras aos produtos

produzidos, garantindo seu consumo por meio de estratégias que, ao adaptar a
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producdo, conseguiria dirigir o proprio consumo, desconsiderando as
individualidades pessoais e necessidades das populacfes, gerando nelas uma
série de outras “necessidades” as quais garantiriam o consumo da producgdo
idealizada pela prépria Industria Cultural (PIRES, 2002). O conceito bem como, a
propria IC, firmou-se e fortaleceu-se &4 medida em que as tecnologias
comunicacionais tomaram propor¢cdes cada vez maiores com o0 advento da
televisdo, abrindo o leque de possibilidades & construcdo e manutencdo de uma
condicdo hegemonica dentro do contexto e controle das sociedades. Esse fator
contribui significativamente com as teorias mais criticas ao avanc¢o nos estudos de
comunicacao.

Também na Europa, especificamente na Inglaterra, analisando a forte
insercdo das midias nos cotidianos das populagdes e a utilizacdo desses veiculos
massivos para a consolidacdo da ideologia dominante, surgem, entre 0s
socibélogos pesquisadores do fenbmeno comunicacional, preocupacfes quanto ao
fato das culturas locais estarem perdendo sua riqueza de -caracteristicas
regionais. Segundo Jacks e Escosteguy (2005), é ao final dos anos 1950 que se
firmam os estudos sob um viés cultural, conhecidos como “English Studies”, que
mais tarde deram origem aos Estudos Culturais Ingleses. Essa nova perspectiva
se instituiu por meio das pesquisas de Richard Hoggart, Edward Palmer
Thompson e Raymond Williams, contando mais tardiamente com as importantes
contribuicdes dos estudos de Stuart Hall e a criagdo do Centre for Contemporany
Cultural Studies, fundado em 1954, na Universidade de Birmingham, Inglaterra.

Esses estudos foram ganhando forcas nas correntes criticas por que
tentaram, por meio de suas pesquisas, garantir certo nivel de preservacdo da
cultura do receptor frente aos mecanismos de dominacéo propostos pelo modelo
hegemonico. Raimond Willians, um dos precursores dos estudos de recepcao sob
um viés culturalista, mais critico e menos funcionalista, considerava as questfes
culturais como elementos presentes e significativos no processo de recepcao,
estimulando os estudos a perceber até que ponto o receptor consegue relativizar
as informacdes veiculadas pelo modelo hegemdnico numa tentativa de constatar
até que ponto a cultura local estava sendo preservada em relagdo ao que se
impunha enquanto modelo. Na perspectiva de Raymond Williams varias questdes

até entdo desprezadas nos estudos de recepcdo foram consideradas como
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elementos fundamentais ndo apenas as investigacdes, mas, especialmente, aos
préprios receptores. Dentre elas, a identidade cultural, caracterizada como um
elemento pessoal que tem a possibilidade de servir como filtro seletivo,
selecionando somente o que pode ser considerado como relevante e/ou
significativo aos sujeitos e a cultura local (SOUZA, 1995). Essa perspectiva de
investigacdo alarga os espacos para que seja destacada a importancia de se
admitir o receptor como sujeito capaz de selecionar as informagdes que consome
e lhes dar o tratamento que julgar necessario levando em consideracdo os
elementos culturais que compde sua realidade.

Mas somente ao final da década de 1960 e inicio dos anos 1970, é que
surge uma espécie de confronto mais explicito entre as teorias funcionalistas e a
tentativa de fortalecimento das teorias criticas. Pois até entdo, todo e qualquer
movimento que se opusesse ao modelo hegemodnico era tratado como
manifestacdo comunista e fortemente repreendido. E nessa virada de década que
0S movimentos criticos acentuam suas estratégias contra-hegemonicas por meio
da criacdo de mensagens subliminares, na tentativa de romper com a hegemonia
sem sofrer a repressdo que aniquilaria sua movimentacdo e desenvolvimento.
Nesse periodo os estudos no campo da recepcao buscavam identificar o quanto e
se 0s receptores percebiam o0s mecanismos utilizados pela comunicagéo
tecnologicamente mediada para a confirmagcdo do modelo hegemonico e
principalmente as estratégias contra-hegemonicas.

Mas, apesar do avanco e mudancas nas pesquisas e estudos que
contemplam a comunicacéo tanto ao longo do século passado como atualmente,
as mudancas e rupturas epistemoldgicas acabaram de uma forma ou de outra,
reforcando ou rejeitando a posi¢cao funcionalista na area (SOUSA, 1995). Talvez
essa versdo epistemoldgica ainda se faca presente muito em funcdo da cultura
positivista no campo académico, isso porgue no principio dos estudos sobre
comunicacao, tinha-se uma visdo triplice do homem, segundo SOUSA (1995).
Uma perspectiva de se analisar comportamentos humanos que pauta-se na
perspectiva de compreender o homem a partir da analise de etapas pré-
determinadas, configurando espécies de categorias de andlise do empirico ao
tedrico e ao epistemoldgico. Onde o0s sujeitos em processo de analise nao

poderiam e nem deveriam ser percebidos como interlocutores, apenas como
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objetos de estudo, objetos de analise (Heller, apud SOUSA, 1995). Dentro dessa
perspectiva podemos perceber o quanto a capacidade interpretativa dos sujeitos
eram (e ainda séo) desconsideradas por alguns modelos de pesquisas.

Isso se confirma quando percebemos que, apesar do tempo transcorrido,
ha ainda hoje uma segmentacdo muito visivel no que diz respeito aos estudos de
recepcdo. Pode-se constatar uma forte ligacdo dos estudos de recepcdo a
estudos de audiéncia, de opinido publica, de consumo e de marketing, etc.
Evidencia-se ainda a busca por uma constatacdo sobre o poder da midia em
influenciar os cotidianos sociais, seus habitos e comportamentos no campo do
consumo (dirigido). Enquanto os estudos que buscam realmente tratar da questao
do receptor como sujeito socio-culturalmente estabelecido e em constante
processo de formacao dentro das esferas sociais contemporaneas, apresentam-
se ainda incipientes, especialmente, no cenario académico brasileiro. Esta
afirmativa é fundamentada por meio de pesquisa realizada por alunos do Curso
de Mestrado em Educacao Fisica do CDS/UFSC, ja mencionada anteriormente,
com a qual foi possivel perceber a incipiéncia de estudos de recep¢do nas
producdes brasileiras — vale ressaltar o “lugar’” de onde estamos analisando os
estudos sobre recepcao realizados no Brasil, dentro de uma espécie de campo
“interdisciplinar” entre educacéo fisica e comunicagao social.

Na América Latina pode-se dizer que, segundo Martin-Barbero (2003),
houve duas etapas de formacéo do paradigma hegemonico para as analises no
campo das comunicacdes e igualmente para dar tratamento as questbes da
recepcao.

A primeira etapa deu-se ao final dos anos 1960, quando o modelo de
Laswell, procedente de uma epistemologia psicologico-condutista, foi adaptado ao
espaco tedrico da semidtica estruturalista tornando possivel o surgimento de uma
veia mais critica no campo das investiga¢gfes. Essa fase foi intitulada como etapa
ideologista (MARTIN-BARBERO, 2003). Nessa fase as pesquisas se
concentravam em descobrir e denunciar as estratégias pelas as quais a ideologia
dominante penetrava 0Ss processos comunicacionais fazendo com que as
mensagens provocassem efeitos pré-determinados, efeitos objetivados pelos
proprios meios que as construiam, tudo pautado pela articulacdo dessa base

epistemoldgica & uma posicao critica de cunho politico, reproduzindo em parte o
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que acontecia na América do Norte e parte da Europa. Dessa forma, a
onipoténcia que antes era caracteristica dos meios de comunicacdo de massa
atribuida pela versdo funcionalista, passa a ideologia, tornando-se objeto e
sujeito, uma espécie de dispositivo totalizador dos discursos. Essa etapa foi muito
marcada por uma busca constante em denunciar os dominadores; a
ideologizacdo dentro dos estudos em comunicacdo acabou impedindo que se
interrogasse qualquer outra coisa ou sujeito que nao levasse a pesquisa a seguir
os rastros do dominador. Podemos dizer que de certa forma essa tendéncia ja
anunciava uma possibilidade aos estudos sob um viés mais critico da
comunicacdo, mesmo considerando suas restricbes investigativas quanto aos
inUmeros elementos que caracterizam a complexa esfera da recepcao.

Nessa etapa ainda ndo eram considerados, para efeito de pesquisa, as
questbes que permeavam 0s receptores diretamente, muito menos os conflitos
gerados pelo processo de dominacdo; buscava-se apenas identificar o0s
elementos dominadores e suas estratégias. Essa postura levou o campo da
pesquisa a desenvolver uma concepc¢do “teolégica” do poder, segundo Martin-
Barbero (2003), pela onipoténcia e onipresenca atribuida aos meios de
comunicacdo de massa. Chegou-se ao ponto de acreditar que apenas
analisando-se 0s objetivos econdmicos e ideolégicos dos meios massivos era
possivel de se descobrir as necessidades a serem provocadas nos receptores,
caracterizados mais uma vez como meros consumidores em potencial. A relacao
em voga hos estudos era aquela tracada unilateralmente entre emissores-
dominantes e receptores-dominados, sem eleger outros critérios que nao fossem
o grau de passividade do consumo e a alienacao desses “sujeitos”.

A segunda etapa a que se refere Martin-Barbero (2003), quando fala do
surgimento dos estudos de/em comunicacdo na América Latina, esta datada em
meados da década de 1970, denominada como a etapa cientificista, quando o
paradigma hegemadnico é reconstruido com bases no modelo informacional, uma
espécie de revival positivista, em que a problematizacédo da realidade nao poderia
de forma alguma escapar aos enquadramentos de um método tido como
cientifico. Fortalecia-se, assim, o Modelo Informacional ou a Teoria da
Informacdo. Definida como “transmissdao de informacdo”, a comunicagao

encontrou nessa teoria e na referéncia de conceitos precisos e delimitados
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metodologicamente todo o aval das ciéncias ja instituidas, “criando” para si um
campo de respaldo académico.

Segundo Martin-Barbero (2003), apesar de importantes ao processo de
desenvolvimento no campo investigativo, nenhum dos modelos conseguia dar
conta das reais demandas de estudo, pois, enquanto o modelo semidtico de
analise centrada em mensagens e cédigos perdia forcas pela falta de conceitos
capazes de abarcar o campo investigativo sem amalgamas, a intencdo operada
pelo modelo informacional deixava escapar de seu controle muita coisa. 1Sso
porque, nesse novo modelo foi posto de lado a gama de perguntas que vém da
informac&o como processo de comportamento coletivo, ficou de fora o conflito de
interesses em jogo na luta por produzir, acumular ou veicular informacéo e, por
conseguinte, os problemas da desinformacao e do controle.

Ao deixar de fora da analise as condi¢cdes sociais da producédo do sentido,
o modelo informacional tentou eliminar a investigacdo e andlise das lutas pela
hegemonia, isto é, pelo dominio de construir o discurso que “articula” o sentido de
uma sociedade. Sendo assim, a envergadura tedrica da racionalidade promovida
pelo modelo informacional residia apenas na nocdo de conhecimento sobre a
capacidade e o acumulo de informacBes. A tendéncia era deixar de lado as
contradigbes, considerando as expressfes de confltos como residuos de
ambiguidade (MARTIN-BARBERO, 2003).

Apenas no inicio dos anos 1980 que identificamos, na América Latina, um
redirecionamento dos estudos e pesquisas em comunicacao para o poélo receptor
sob um viés critico. Um movimento que se fortaleceu pela constatacdo das
limitagbes do modelo hegeménico e pelo forte movimento tedrico e critico que
buscou refletir sobre a comunicacdo e a cultura massificada utilizando a
perspectiva “gramsciana” como alternativa as analises funcionalistas e semi6ticas
e como complemento as abordagens frankfurtianas, predominantes até entéo.

Foi num cenario marcado pela tematica das culturas populares que uma
teoria mais complexa e multifacetada da recepcdo deu origem aos estudos
voltados as mediacdes e aos processos de hibridizacdo da cultura nas pesquisas
em comunicacgao. Os objetos de pesquisa foram transformados a ponto de serem
facilmente percebidos, segundo Martin-Barbero (2003), pelo reflexo dos

movimentos politicos e sociais como elementos terminantemente influenciadores
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da insercdo de novas terminologias as discussfes propostas em diversas areas
de producéo de conhecimento, na América Latina, inclusive a comunicacao social.

Termos como “transnacionalizacdo”, “democracia”, “cultura”, “cultura
popular” e “movimentos populares” sdo hoje muito utilizados para orientar debates
entre comunidades académicas ou ndo, denunciando o quanto os conceitos de
mundializacdo da cultura e globalizacdo econbmica estdo sendo naturalizados,
intencionalmente ou ndo, nas diversas esferas sociais, provocando a necessidade
de serem, entre outras tantas teméaticas, alvos de debates.

Segundo lani (apud PIRES, 2005) por globalizacdo econdmica pode-se
traduzir o desejo, criado pela facilidade de transito capital entre as nacdes, de
produzir uma “integracdo” econdmica entre os paises. Sendo que a revolucao
tecnoldgica das comunicacdes, contribuindo para o capitalismo consolidar-se, faz-
se da midia uma das principais operadoras do processo de globalizacdo
econbmica gerando, por consequéncia, espacos a mundializacdo cultural.
Segundo Ortiz (apud PIRES, 2005), a cultura, por meio do processo de
massificacdo que tem sofrido ao longo dos anos, tornou-se capaz de promover
uma visdo de mundo que consegue assemelhar valores culturais, os quais tém a
possibilidade de “contribuir” para o consumo globalizado e dirigido (o esporte
pode ser claramente identificado como um elemento da cultura mundializada, néo
apenas pela difusdo de sua pratica, mas pelos simbolos, signos e significados ja
embutidos no fendbmeno).

Pelo poder de classificacdo das “coisas” a IC, consegue, ao embutir novos
valores e sentidos aos seus produtos culturais, reduzir as possibilidades de
classificacdo dos sujeitos, atitude explicada como um novo esquematismo, a que
se referia Kant.

A globalizacdo da economia, a mundializacédo e hibridizacdo da cultura, a
pobreza das maiorias e o fortalecimento das midias nesse processo, contribuiram
para que no ultimo milénio tivéssemos um aumento na “audiéncia-acdo” das
sociedades. O que Orozco (apud JACKS, 1999) define como as formas como o0s
meios de comunicacdo de massa transformaram-se em protagonistas do
processo de integracéo social dos tempos atuais. Tendéncia e processo que pode
ser individual ou mesmo coletivo, mas que diz respeito ao tipo de vinculo criado

com as midias e suas diferentes estratégias de construir e veicular a informacao,
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seus discursos e narrativas. E sob essa perspectiva os estudos de recepcéo
ganham forcas e denunciam a necessidade de serem alvo de pesquisas,
investigagdes, andlises, reflexdes; enfim elemento orientador de uma busca mais
qualificada pelo conhecimento e entendimento de quem séo, como funcionam as
mediacdes e a importancia delas na recepcéo dos sujeitos.

A problematica da recepcdo sob o viés das mediacdes, inaugurou uma
reformulacdo tedrica e metodoldgica no campo das pesquisas em comunicacao
na América Latina, obtendo crescente reconhecimento na comunidade
académica; pela ruptura epistemoldgica ocorrida. Os estudos brasileiros, segundo
Jacks (1999), integraram-se tardiamente nessa perspectiva e, por isso,
apresentam uma grande lacuna entre 0s pressupostos tedricos e metodologias
empregadas. O que se verificou, muito na década de 1990 segundo Lopes (apud,
JACKS, 1999), provavelmente, em funcdo da falta de uma estratégia de
multimétodos que conseguisse observar e analisar a riqueza e diversidade das
mediacdes. Pois, essas, ndo conseguem ser analisadas se engessadas por
métodos cientificos que ndo apresentem possibilidades mais flexivas no
tratamento a ser dado pelo pesquisador. Lopes (apud JACKS, 1999), aponta Nilda
Jacks como a pioneira nos estudos brasileiros de recepcdo sob uma perspectiva
multimetodoldgica junto ao paradigma das mediagfes, levando em consideracao
a expresséo ja referida de “audiéncia-acao”.

Levando em consideracdo o processo iniciado pela televisdo, ainda hoje
considerada a “interacdo” midiatica mais incisiva nos cotidianos populares, e a
“interacdo” promovida pela internet — a qual tem promovido mudancas
significativas nos cotidianos das pessoas, marcando as novas formas de relacdes
sociais, os seus diferentes dispositivos para aquisicdo de informacdo e até
mesmo como uma nova proposta de esino-aprendizagem — podemos afirmar que
temos “poderosos” agentes tecnoldgicos funcionando como mediacées nos
cotidianos dos sujeitos sociais; promovendo, por meio de suas diferentes
estratégias, novos contornos a expressao de Orozco para a “audiéncia-acdo” das
sociedades.

Como optamos por realizar um estudo de recep¢do que também buscou
conhecer/identificar as mediacdes dos sujeitos para tentar compreender parte de

seus processos de recepcao (e ja tendo como hipétese de que televiséo e internet



49

apresentar-se-iam como mediacdes dos sujeitos analisados) nao foi dificil nos
identificarmos com os estudos de recepcdo do paradigma desenvolvido na
América, especialmente, com os estudos de Orozco, Martin-Barbero e Nilda
Jacks. Por meio desses autores/pesquisadores, nos aproximamos da perspectiva
de analisar a recepcéo ao discurso midiatico-esportivo com base nas propostas
apresentadas nos/pelos Estudos Latino-Americanos.

Diante da opg&o em trabalhar com essa corrente e, especialmente, com a
teoria das mediac6es e o modelo das mdltiplas mediacdes, foi necessario um
maior aprofundamento sobre essas perspectivas de estudo. Por essa razao, o
item seguinte trata especificamente das premissas apontadas pelos Estudos
Latino-Americanos em relacdo a recepg¢do, com 0 compromisso de apresentar

como surgiu a Teoria das Media¢gBes e o Modelo das Multiplas Mediacdes.

1.2 OS ESTUDOS LATINO-AMERICANOS: APROXIMAGOES

TEORICAS AO QUADRO DE REFERENCIAS DO ESTUDO

Como vimos anteriormente, em oposicdo as concepcdes funcionalistas
baseadas em enfoques positivistas da ciéncia, o campo epistemolégico na
comunicacdo torna-se palco de posicbes contraditérias introduzidas por
abordagens criticas da sociedade, como as teorias marxistas e frankfurtianas.
Essas preferem responder com chamamento a ideologizacdo definida e explicita
do processo comunicacional. Ja os Estudos Latino-Americanos em Sociologia da
Comunicacéo, com bases nos estudos Culturais Ingleses, no Marxismo Ocidental
e na Escola de Frankfurt, estréiam uma nova tendéncia no campo dos estudos da
recepcdo, pautada por uma posicdo marcadamente culturalista em oposicdo ao
estruturalismo que até entdo imperava na area. Trazendo alto teor critico aos
estudos de recepcao realizados sob a oOtica funcionalista da comunicacdo ao
alicercar-se no campo da investigacdo em sociologia da comunicacdo, com

alguns ensaios e pesquisas significativos & sua estruturacdo enquanto instituicao
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que se propde iniciar uma virada epistemologia no campo das pesquisas em
comunicacao e cultura no Continente Latino-Americano.

Sob essa nova perspectiva, o receptor sai da condicdo de consumidor
passivo dos produtos culturais de massa e alienado do processo de producédo de
sentido para adquirir o estatuto de produtor. Segundo Jacks (1999), essa
producao, atribuida ao receptor, ndo chega a ser uma co-producao no sentido de
compartilhar a concepcdo dos produtos da industria cultural, mas, sim, como
agente capaz de produzir em meio a sua heterogeneidade outros tantos e
diversos sentidos ao que é emitido a ele. A idéia de que 0S processos
comunicacionais tecnologicamente mediados possuem dois sujeitos, o emissor e
0 receptor persiste, no entanto, ela ndo é mais admitida como uma relacdo
unilateral e muito menos linear. H4 a percepcdo de que existem outros fatores
que interpelam essa relacdo e que possibilitam diferentes contornos ao processo
de recepcdo, em especial, a recepcao aos discursos e narrativas midiaticas. Sao
consideradas as questdes culturais, resgatando em parte tanto 0os pressupostos
dos estudos culturais ingleses quanto os franceses. Ou seja, as questdes culturais
locais sdo consideradas elementos importantes para que sejam pensadas a
atuacdo dos produtos massivos e a compreensdo da apropriacdo feita pelo
receptor.

Mesmo frente a tais colocagcbes, nos estudos e pesquisas em
comunicacao, ainda resiste uma tendéncia em seguir-se pelos caminhos trilhados
a partir de um modelo que nos conduz a pensar o processo de comunicacao
como uma acao linear, em especial, quando nos reportamos aos pProcessos
comunicacionais mediados tecnologicamente por veiculos emissores de
informacdes. Nesse processo, € certo que existe uma elaboracdo bem definida de
papéis e funcbes, atribuindo ao pélo emissor a elaboracdo e veiculacdo de
mensagens construidas dentro de uma esfera de significacdes e sentidos. Num
segundo momento, a veiculacdo desses “pacotes” recheados de sentidos e
significados propositalmente construidos possuem o objetivo de atingir um lugar
previamente definido: o polo receptor. Toda essa trajetéria € pautada por modelos
que direcionam o entendimento da comunicagdo cCOmMO um processo que se
traduz na acdo de fazer chegar uma série de informagdes, previamente

articuladas dentro de uma mensagem com significados pré-estabelecidos, de um
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polo (o da emissao) a outro (0 da recepcao). Sinalizando e reforcando a idéia de
uma comunicacdao linear e unilateral entre o pélo emissor e o poélo receptor. Essa
linearidade, ndo apenas do processo, mas, do proprio entendimento a cerca do
mesmo, é que tem gerado constantes confusdes e contradicdes no campo
epistemoldgico dos estudos de recepcéo.

Segundo Martin-Barbero (2003), a confusdo est4d relacionada ao
entendimento sobre a significagdo da mensagem, o sentido do processo como um
todo e as praticas de comunicacdo dos individuos, ocasionando a redugdo do
sentido das praticas comunicacionais das pessoas unicamente ao sentido
veiculado pelas mensagens mediadas tecnologicamente. Isso, entendendo que o
significado construido previamente pelo emissor e suas expectativas s&o
transferidos diretamente ao pélo da recepcdo em forma de “produto”, como algo
definitivamente pronto, apenas necessario de ser incorporado por aquele que o
consome.

Martin-Barbero (Apud SOUSA, 1995), ainda afirma em suas colocacdes a
cerca dos processos comunicacionais, que ha de se reservar certo folego para
destinar outras formas de entendimento, modos de ver, e de compreender o
sentido dos processos comunicacionais e seus reflexos na vida cotidiana das
pessoas. Pois, segundo ele, o sentido desses processos na cotidianidade da vida
humana ndo pode ser confundido com os significados construidos a partir dos
textos, das mensagens, ou mesmo da linguagem produzida pelos meios de
comunicacao.

Porém, se estas questdes ndo possuirem um lugar especifico de analise e
especialmente de entendimento, a concepcédo epistemoldgica condutista que faz
da recepcao apenas um lugar de chegada, defendendo que a iniciativa da acao
comunicacional reside uUnica e exclusivamente na intencdo do emissor em
repassar significados prontos e acabados ao receptor que apenas “consome”
esses estimulos, seré eternamente reforcada. E o lugar da recepgdo sera sempre
um lugar de chegada, jamais um lugar de partida.

Dentre os estudos que estrearam a tendéncia para as andlises do poélo
receptor na América Latina, temos em evidéncia dois pesquisadores: Jesus
Martin-Barbero e Nestor Garcia Canclini, os quais tiveram como ponto de partida

0 conceito “gramsciano” de hegemonia e um entendimento mais amplo de cultura,
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considerando as relacbes entre producdo, distribuicdo e consumo de bens
simbdlicos. Sob essas perspectivas, Nestor Garcia Canclini buscou em seus
estudos, compreender o processo de consumo simbdlico de bens culturais tendo
como foco estudos sobre a televisdo, enquanto Jésus Martin-Barbero voltou-se ao
resgate dos movimentos sociais organizados e as classes populares introduzindo
a tese do uso social dos meios de comunicacdo de massa, utilizando como
mecanismo de intervencdo e investigagdo as mediacdes culturais. Inicialmente
Martin-Barbero propde o estudo da recepcdo contemplando trés “tipos” de
mediacdes culturais dos sujeitos, as quais seriam: a cotidianidade familiar, a
temporalidade social e a competéncia cultural.

Essas foram as principais mediacbes propostas por Martin-Barbero para
estudar a recepcédo e tentar perceber/captar as referéncias culturais dos
individuos/sujeitos exatamente nos “locais” onde elas se concretizam, ainda que
seus estudos carecessem de um maior esforco de ordenacdo metodoldgica
(JACKS, 1999).

Outras pesquisas também contribuiram significativamente para a
consolidacdo dos estudos de recepcdo na América Latina, dentre elas temos o
CENECA e suas pesquisas que investiam na educacao para uma recepcado mais
ativa, tendo partido de questionamentos sobre como se realizava a interacao
entre a televisdo e sua audiéncia. Outro grande nome tido como percussor dessa
tendéncia na analise da recepcao é Guillermo Orozco GOmez, com seus estudos
focados na audiéncia de forma integral. Orozco, considerando o estudo das
mediacOes realizado por Martin-Barbero, desenvolve uma nova forma de
caracterizagao para as mediagdes culturais. Com base no entendimento adquirido
a partir de Martin-Barbero sobre o conjunto de elementos subjetivos, culturais e
sociais que configuram e permeiam a vida cotidiana das pessoas, caracterizados
como mediac¢des culturais, Orozco propde um modelo metodolégico para as
investigagdes que se destinam analisar a recepgéo sob a Teoria das Mediagoes,
chamando-o de Modelo das Multiplas Mediacdes e/ou Multimediacdes (PIRES,
2002).

Em vista dessas quest0es, a recepcao deve ser considerada ndo apenas
como um momento, uma etapa dentro do processo comunicacional, mas, como

um lugar que tem a possibilidade de oportunizar, rever e repensar a totalidade do
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processo, de atender a todos os elementos que o compde. Por essa razao,
pesquisas que visam deslocar seu enfoque ao pdlo receptor, jamais devem se
destinar & exploracdo de modelos mecéanicos em relagdo ao proprio processo de
recepcéao. Pois, tal postura somente seria capaz de refor¢car o modelo hegemaonico
dos estudos em comunicacdo, analisando efeitos a curto e longo prazo dos
estimulos e das reacdes provocados nos dominios do polo receptor, sem
considerar a riqueza do processo comunicacional como um todo e a importancia
devida as mediac6es que nele atuam direta ou indiretamente.

Nesse sentido, comprometidos com 0s pressupostos dos Estudos Latino-
Americanos, sob o viés dos estudos de Martin-Barbero e Orozco, apresentamos
nossas aproximacfes a& Teoria das Mediacbes e ao Modelo das Mdultiplas
Mediagodes.

1.21 A TEORIA DAS MEDIAGOES E O MODELO DAS MULTIPLAS
MEDIAGOES: ENTRELAGANDO TEORIA E REALIDADE APREENDIDA EM

CAMPO

A multipla interagdo dos sujeitos sociais com 0s meios de comunicagéo
e tecnologias de informacédo, converteu-se em um dos acontecimentos
mais distintos e relevantes da vida cotidiana das sociedades e culturas
contemporaneas. Sem ser totalizante, essa interagcdo comunicativa
constitui atualmente um dos eixos principais para entender-se a acao
social em seu conjunto. Tanto que ja ndo é mais possivel referir-se a
educacao, a politica, a economia e a cultura sem incorporar a elas os
meios e suas mediac¢des (Orozco, 1999, p.13).

Estudar a recepcédo a partir das mediacfes significa que ao visarmos a
compreensao da complexidade do real em que estdo imersos 0s sujeitos da
pesquisa, encontraremos elementos simbdlicos que marcam o0s contatos
cotidianos dos individuos com seus respectivos campos sociais. Durante muito
tempo, nos estudos em comunicacao, esta visado foi negada pelas teorias e pela
politica, que ao tratarem das classes populares, segundo Jacks (1995), apenas as

consideravam sob a dética da produgdo. Por ndo estar ligada diretamente ao
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sistema produtivo, a cotidianidade foi considerada sem espessura politica e sem
interesse cultural dentro dos estudos em comunicacdo. Mas, em contrapartida, 0s
estudos de recepcdo renascem com uso social dos meios e com o0 enfoque
integral da audiéncia, perspectivas centradas nas mediacdes com vertente nos
Estudos Latino-Americanos, como mencionamos anteriormente. E segundo Jacks
(1995, p.153):

Deslocar o eixo das pesquisas para as mediacbes ndo significa
desconsiderar a importancia dos meios, mas evidenciar que o0 que se
passa na recepcao € algo que diz respeito ao seu modo de vida, cuja
|6gica deriva de um universo cultural préprio, incrustado em uma
memdaria e em um imaginario que séo decorrentes de suas condi¢cdes
de existéncia.

Assim, o processo de Recepcédo pode e deve ser compreendido como um
fendmeno complexo e por vezes contraditorio, que vai muito além dos atos de ver,
ler e/ou ouvir as mensagens midiatizadas. E um processo multimediado por
agentes e situacbes diversas que possibilitam a producdo de sentidos e
significados por parte dos receptores a partir de seus repertorios individuais,
construidos com bases na vivéncia e experiéncia cotidianas. Ao assumirmos a
existéncia dessas diferentes esferas, que interferem e ao mesmo tempo
contribuem ao processo de atribuicdo de sentido a tudo que seja apropriado pelos
sujeitos em um processo comunicacional, elegemos para discutir nosso estudo de
campo e guiar nossas reflexdes o Paradigma das Mediac6es, proposto por Jésus
Martin-Barbero e desenvolvido metodologicamente por Guillermo Orozco, por
meio da Dialética das Mdultiplas Mediacfes e/ou Multimediacdes.

O Modelo que configura a Dialética das Mediacdes propde uma
classificacdo em forma de categorias analiticas que visam auxiliar o estudo da
recepcdo por meio da captacdo dos principais elementos de ordem subjetiva e
social que se tornam mediadores entre meio e mensagem midiatica, e 0 campo
receptor. Consideram-se, assim, as categorias de mediacdo como processos
complexos e difusos que intervém na estruturacédo, organizacao e reorganizacao
da percepcéo da realidade onde o receptor esta inserido, considerando que as
mediacdes podem exercer influéncia na valorizacdo, em maior ou menor grau,

dessa realidade. Além disso, as mediagfes possuem um carater dialético, que
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nem sempre ocorre de forma linear e harménica, pois, ao passo que podem
funcionar como complemento umas das outras, podem atuar em movimentos
contrarios entre si na tentativa de anular as possiveis influéncias sobre as
opinides e percepcdes do sujeito sobre a realidade.

As categorias de mediacdo, propostas segundo Orozco (apud PIRES,
2002), sdo: mediacao individual; mediacdo situacional, mediacao institucional e
mediagdo tecnoldgica. Mas, antes de abordarmos conceitualmente cada uma das
mediacdes, torna-se importante esclarecer o que compreendemos como
mediacao, ou seja, o entendimento e o tratamento tedrico-conceitual dado a essa
categoria dentro dos estudos de recepcao, especialmente, no que diz respeito ao
Paradigma das Mediacdes.

Para que possam ser ressignificados os sentidos e significados objetivados
pelas midias a partir das mensagens que veiculam, o sujeito que opera no campo
da recepcdo consegue ‘“interagir” com O emissor para se apropriar das
informagcdes consumidas através de estruturas mediadoras que operam como
mecanismos culturais universais e/ou particulares, 0os quais se apresentam como
elementos formadores de opinido dentro das diversas esferas sociais das quais o
sujeito faz parte.

Ha autores como Lopes (apud PIRES, 2002) que definem as mediacdes
como espécies de filtros por onde passam e sao significados todos os tipos de
comunicacdo no plano receptor. Tais filtros constituem-se pela interacdo entre
elementos presentes nos cotidianos dos sujeitos e suas formacdes culturais bem
como, 0s elementos que oportunizam essa formagéao cultural, organizados a partir
de caracteristicas e valores culturais de ordem particular e/ou comunitéaria ou
mesmo guiados por valores culturais universalizados.

Vale a pena ressaltar que além do conhecimento e entendimento do
conceito de mediacdo cultural, é importante ter-se em mente que o nivel de
esclarecimento que se apresenta nas estruturas mediadoras € fundamentalmente
importante para as trocas dialéticas ocorridas nos processos mediadores dentro
da recepcao midiatica, para que se consiga elevar o nivel critico dos processos
que envolvem a ressignificagdo dos conteudos, sentidos e valores veiculados,
especialmente, daqueles destinados intencionalmente a reforgcarem os interesses

hegemonicos que regem as sociedades atuais. Isso por acreditamos também nas
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premissas das discussdes de Jurgen Habermas sobre a comunica¢cdo humana e
Seus processos comunicacionais dentro da perspectiva da racionalidade
comunicativa, reforcando o entendimento de que a constante busca por
esclarecimento dos sujeitos so6 tende a fortalecer a relagdo com as mediacdes nos
processos de recepcao, pois, somente assim serdo ampliadas as possibilidades
de desenvolvimento de um senso critico mais apurado por parte dos receptores,
consequentemente, criando possibilidades ao rompimento com a IC e seu
consumo dirigido. O que a nosso ver tornara o receptor um sujeito mais seletivo,
garantindo sua autonomia.

Dentre os autores que trazem em seus estudos a definicdo do que é
caracterizado como mediagao, nos aproximamos das colocac¢fes de Nilda Jacks,
por ser ela uma reconhecida estudiosa brasileira desse conceito, e do qual vem
se apropriando cada vez mais por meio dos estudos e pesquisas que tem
desenvolvido no campo dos estudos sobre recepcdo midiatica apoiada na Teoria
das Mediacdes de Martin-Barbero e do Modelo das Mdultiplas Media¢gbes de
Orozco. Sendo assim, Jacks (1999, p. 48-49) nos coloca que:

Mediacdo pode ser entendida, portanto, como um conjunto de elementos
que intervém na estruturacdo, organizagao e reorganizagdo da percepcgao
da realidade em que esta inserido o receptor, tendo poder também para
valorizar implicita ou explicitamente esta realidade. As mediacdes
produzem e reproduzem os significados sociais, sendo o ‘espaco’ que
possibilita compreender as interagdes entre a produgéo e a recepcao.

O campo daquilo que chamamos de mediacdo é constituido pelos
dispositivos através dos quais, a hegemonia transforma por dentro o sentido do
trabalho e da vida da comunidade (MARTIN-BARBERO, 2003). Para Guillermo
Orozco, por mediacdo pode-se entender um processo estruturante que configura
tanto a interacdo dos telespectadores com os meios de comunicacdo quanto a
criacao, por parte dos receptores, dos sentidos dessa interagdo. A mediacdo, da
mesma forma como a recepc¢ao em si, € um processo complexo e difuso (PIRES,
2002). Segundo a categorizacdo metodoldgica proposta por Orozco, temos

seguinte classificacdo e caracterizacado das mediacdes culturais (OROZCO, 1996)
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A Mediacdo Individual pode ser identificada em quatro ambitos
interdependentes, sendo eles o cognoscitivo, o estrutural, 0 moral e o estético. E
caracterizada pelas proprias condicbes e caracteristicas do sujeito da recepcéo,
estando o ambito estrutural ligado & fatores tais como idade, sexo, etnia, condicdo
sécio-econdmica, etc. Os demais estdo relacionados aos esquemas metais do
sujeito, elementos que compde seu repertoério individual, tais como conhecimentos
(anteriores), definicdo de gostos e estilos, escalas de valores que conduzem o
processo de constituicdo de sentidos e apropriacdes diferenciadas, etc.

A Mediacao Situacional diz respeito a maneira como se da o contato do
receptor com 0 meio e com discurso mididtico em relacdo ao espago e 0
comportamento adotado, se no espaco social ou intimo de sua residéncia,
sozinho ou acompanhado, em siléncio ou dialogando com outros sujeitos, com
atencdo total ou realizando atividades paralelas, etc. Enfim, refere-se as questdes
de como, quando, onde e que comportamentos o receptor adota quando tem

contato com 0s meios de comunicacao.

A Mediacao Institucional refere-se aos sistemas e/ou organizacoes
sociais que o sujeito faz parte sejam elas a familia, a escola, saberes praticos e
conhecimentos profissionais especificos, doutrinas religiosas ou ideoldgicas, etc.
Séo instituicdes que tém possibilidades de exercer um papel importante dentro do
processo de significacdo na recepc¢do midiatica. Especialmente no que diz
respeito a essa estrutura mediadora, classificamos tanto a escola como a
educacéo fisica escolar como mediacdo institucional, levando em conta que a
disciplina opera dentro de uma dimensdo de saberes praticos e conhecimentos
profissionais especificos. Portanto, tanto escola, como educacao fisica, funcionam
como mediagéao institucional, ora de formas distintas, ora interligadas. Em nosso
estudo, observamos que a educacao fisica funcionou muito mais como mediacdo
do que a escola num estado geral, apesar da expectativa dos alunos por uma
participacdo mais efetiva da escola como mediadora dentro do processo de

recepgdo midiatica tematizado para nosso estudo.
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A Mediacado Tecnoldgica esta diretamente relacionada com as tecnologias
empregadas na comunicacdo midiatizada. Sdo as formas, mecanismos e
estratégias das quais 0os meios de comunicacdo se utilizam para reproduzir e
recriar eletronicamente as caracteristicas sociais recolhidas da realidade. A
construcdo da temporalidade, o imbricamento de diferentes linguagens, a
producdo de géneros especificos, o carater testemunhal, a verossimilhanca e a
representatividade da mensagem, funcionam como elementos de grande

influéncia no processo de recepcao.

1.2.2 A REALIADE DAS MEDIAGOES NA RECEPGAO DOS ALUNOS...

As mediacdes, anteriormente apresentadas, nos serviram como elementos
balizadores no processo de captacédo de informacgdes sobre 0s sujeitos de nosso
estudo. Quando fomos a campo investigar a realidade dos alunos identificamos
como suas principais mediacdes: a escola e a familia, acompanhadas da
presenca dos grupos de amigos. Primeiramente, vale ressaltar que, quando o0s
alunos foram submetidos ao questionamento sobre suas mediacdes, por meio de
questionario com perguntas abertas e fechadas (em especial, as perguntas
abertas para que ndo corréssemos o risco de induzir as respostas), tomamos o
cuidado de esclarecer cada questdao aos alunos, para que 0S mesmos nao
tivessem davidas no momento de responder o instrumento. Também acreditamos
ser necessario esclarecer que, na visdo de alguns dos alunos, ha uma distincéo
entre ‘amigos’ e ‘colegas de escola’. Foram caracterizados como amigos, aguelas
pessoas que fazem parte dos cotidianos dos alunos que nado, necessariamente,
presentes no ambiente escolar. Foram classificadas como aquelas que possuem
uma relacdo mais efetiva com eles, mais estavel, mais proéxima e que ndo se
distanciara facilmente. Ja aos ‘colegas de escola’, foi associada a idéia de uma
amizade em carater provisoério, que normalmente (na visdo deles) se mantém
enquanto eles estudam na mesma turma ou na mesma instituicdo. Foi
caracterizada como uma relacdo mais fragil, que pode perder-se caso eles nao

possuam mais um convivio escolar.
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Sendo assim, visualizemos a tabela abaixo que sinaliza as principais
mediacdes interpessoais, identificadas pelos alunos e por eles caracterizadas

COmo seus principais recursos no debate sobre assuntos consumidos na midia.

MEDIAGOES INTERPRESSOAIS DOS ALUNOS DO CA/UFSC

Mediacao N° %

Familia 14 23,4

Amigos 11 18,4

Somente Pai 10 16,6
Professores 09 15

Colegas de escola 07 11,6
Somente Mée 04 6,6

Outros 05 8,4

Total 60 100

A partir dos dados apresentados nessa tabela, podemos perceber que os
alunos, quando questionados sobre suas “fontes” para dialogar sobre os assuntos
consumidos por meio de seus contatos com o0s veiculos midiaticos e suas
producdes, a familia, os amigos e a escola, representada na figura dos
professores, foram as mediacdes mais citadas, configurando assim a mediacao
institucional como importante no processo em questao.

Por essa razdo, e também pela proximidade cotidiana que se estabelece
entre os alunos e tais mediagdes, reforcamos sua importancia no processo de
recepcdo dos mesmos. Pois, cabera a elas também oportunizarem possibilidades
de esclarecimento e emancipagdo aos sujeitos por quem acabam se
responsabilizando quanto aos seus processos de formacao pessoal e social.

Assim, acreditamos que o provavel desenvolvimento do senso critico dos
alunos sera permeado pelas relacdes dialéticas estabelecidas com os meios, por
meio dessas mediacdes interpessoais que se apresentam enraizadas no cotidiano
desses alunos. Dessa forma, é de se esperar que essas estruturas de mediacdo

possuam niveis de esclarecimento significativos para que de fato possam
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contribuir ao processo de quebra dos interesses da estrutura social que se
apresenta como a ideologia hegemonica.

Vale ressaltar que, apesar dos alunos néo terem feito referéncia a outras
mediacdes institucionais isso ndo nos permite afirmar que elas de fato nao
existam ou ndo possuam representatividade na recepcao desses alunos. Outras
mediacdes institucionais e interpressoais tais como, doutrinas religiosas, ideologia
politica, etc., podem estar atuando nos cotidianos dos alunos sem que eles
tenham consciéncia disso, ou as reconhegcam como formas de mediacgéao.

Quando questionamos os alunos sobre os assuntos de maior interesse
veiculados pelas midias com as quais tem maior contato, o esporte foi o assunto

mais referido, conforme nos sinaliza a Tabela Il.

ASSUNTOS DA MiDIA QUE DESPERTAM MAIOR INTERESSE NOS
ALUNOS

Assunto N° %
Esporte 12 41,3
Politica 04 13,8
Musica 04 13,8
Noticias 04 13,8
Entretenimento 03 10,3

(Programas de auditério)

Tecnologia 01 3,5
Violéncia 01 35
Total 29 100

Ao nos determos a analisar o processo de recepcado desses alunos,
pautado pelo discurso midiatico-esportivo construido durante a Copa do Mundo
de Futebol, nos aliamos ao interesse e gosto pelo esporte, em especial pelo
“esporte da midia”, para indagar suas expectativas quanto as possiveis
intervencdes pedagodgicas por parte da escola durante o periodo de realizacdo do
evento e mesmo durante o periodo de preparacdo para o evento e/ou
agendamento do mesmo. Nessa busca encontramos novos dados, expostos pela

Tabela Ill, que sinaliza suas inten¢cdes sobre o assunto.
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OPINIAO DOS ALUNOS SOBRE A ESCOLA TEMATIZAR A COPA
EM SUAS ATIVIDADES PEDAGOGICAS
Opiniao N° %
Deve tematizar 12 60
N&o deve tematizar 05 25
Apenas a Educacao Fisica deve 03 15
tematizar
Total 20 100

Analisando os dados dessa tabela, € possivel perceber que os alunos
tinham interesse que a escola abordasse a Copa do Mundo em suas atividades
pedagdgicas. Esse dado teve melhor tratamento, quando abordado em meio a
conversas informais com os alunos, os quais justificaram a necessidade de um
maior e melhor tratamento, por parte da escola, sobre a Copa, alegando que: ‘a
Copa é um evento de repercussdo mundial’; ‘um evento que exerce influéncias na
politica e na economia dos paises participantes’; ‘o Brasil inteiro para para assistir
aos jogos da Copa’; ‘o evento abre espaco para as outras disciplinas da escola
tratarem de assuntos relacionados a cultura, politica e economia dos paises que
participam da Copa’ (Alunos da Turma de Futebol Il do C.A./UFSC, 2006).

As expectativas geradas pelos alunos quanto o tratamento por parte da
escola a assuntos relacionados com a Copa, nos mostra o quanto eles esperam
dessa instituicdo um tratamento de informacdes e conteudos que permeiam seus
cotidianos. Os proprios alunos ao justificarem porque desejavam que a escola
abordasse assuntos relacionando o evento com questdes de ordem cultural,
politica e econdmica, nos permite afirmar que por um lado a instituicdo é tida
como uma segura fonte de informacdo e possibilidade de esclarecimento e
emancipacao.

Por outro, ao negligenciar um tratamento acerca desses aspectos,
deixando de lado parte dos interesses de seus alunos, acaba se tornando uma

instituicdo de cunho meramente funcionalista, destinando-se apenas a tratar de
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conteudos previamente selecionados e designados a determinada fase escolar,
sem considerar outras formas de tratamento a questfes de ordem social, politica,
econdmica e historica, utilizando-se de acontecimentos contemporaneos para dar
sustentacdo aos conteudos que devem ser vencidos. Ou seja, perdem a
oportunidade de aliar os seus conteudos a realidade vivida pelo corpo discente,
perdendo, também, a oportunidade de incentiva-los a desenvolverem suas
capacidades de relacionar conteudos, informacdes e fatos, deixando a deriva o
proprio processo de formacdo autbnoma de opinibes e criacdo de critérios para
uma selecdo mais critica sobre tudo o que “consomem” cotidianamente.

Nesse sentido, podemos assumir os riscos em afirmar que, a escola pode
estar disponibilizando espaco & possiveis comportamentos de reproducdo de
valores, conceitos e opinides estereotipados com o intuito de reforcar a logica e
ideologia hegemonica.

Numa perspectiva mais critica, acreditamos que a instituicdo escolar
poderia ter maior consciéncia de seu papel como mediadora dentro dos
processos educacionais que também ocorrem fora do ambiente escolar. Poderia
buscar destinar maior atencao aos interesses e necessidades de seus alunos em
relacdo as suas relacbes sociais com diversos acontecimentos regionais,
nacionais e universais, uma vez que, a industria midiatica tem alargado cada vez
mais os limites temporais e espaciais para veicular suas producdes, interesses,
valores, conceitos, informacdes, noticias, etc.

Outro fato que reforca nossas discussfes até entdo defendidas esta nas
respostas que encontramos quando nos reportamos aos assuntos diretamente
relacionados & Copa do Mundo, em debates com os alunos. A turma acabou
polarizando-se num grande grupo com caracteristicas meio apaticas, como se
tivesse certa dificuldade em formular opinides sobre os assuntos discutidos
acerca da Copa — apesar dessa maioria ter relatado estar acompanhando toda a
movimentacdo midiatica em torno do evento. O outro pdélo, com um pequeno
grupo de alunos, deu indicios de olhares mais atentos, de leituras um pouco mais
criticas sobre as narrativas e discursos empregado pela midia.

Entdo somos levados a crer que a frustracdo em relacdo a escola ndo estar
abordando o tema da Copa em suas atividades curriculares pode estar

relacionada a expectativa em melhor compreender os assuntos que giram em
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torno desse grande evento, uma vez que eles préprios sinalizaram a existéncia de
questbes de ordem politica e econdbmica influenciadas pelo evento.
Provavelmente, a idéia de que a escola é uma instituicdo legitimada a tratar de
conhecimentos e saberes sobre homem, mundo e sociedade (e por conta disso
deveria estar oportunizando alternativas pedagodgicas ao esclarecimento) faca
com que os alunos esperem dela uma mediacdo que contemple assuntos também
da esfera esportiva e seu imbricamento com as demais esferas e acontecimentos
sociais percebidos, mas, ndo completamente compreendidos pelos alunos.

Esses relatos e discussdes nos fazem perceber a importancia das
mediacdes nos processos de recepcado, pois, caso as mediacdes ndo atuem de
forma significativa ou mesmo se suas atuagbes somente vierem a reproduzir 0
que ja esta posto pela indastria cultural, o desejo de emancipacdo dos alunos
sera algo reservado apenas aos principios e pressupostos que residem numa
dimensdo educacional que se mantera permanentemente utopica. E assim, a
ideologia dos meios dominantes jamais sera vencida, mantendo-se a perspectiva
e possibilidade de manipulacdo das massas.

Quando os alunos foram questionados sobre seus contatos com 0s
veiculos midiaticos, como fontes de informacdo e esclarecimento sobre suas

realidades, os dados apresentam-se da seguinte maneira, conforme a Tabela IV.

MIDIAS MAIS CONSUMIDAS PELOS
ALUNOS
Veiculo N° %
TV/aberta 15 25
Internet 14 23,4
Radio 10 16,6
Jornal impresso 09 15
TV/cabo 06 10
Revista impressa 06 10
Total| 60 100
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Nossa hipotese inicial, de que a televisdo e a internet seriam as tecnologias
de comunicacdo mais utilizadas/consumidas pelos alunos, confirmou-se com a
analise dos dados coletados e conforme foi possivel visualizar no Quadro Ill, onde
se somadas as referéncias feitas a TV (sinal aberto e & cabo) e a internet
representam 58,4% das respostas. Por isso, da mesma forma como a familia e a
escola possuem seu lugar no cotidiano dos sujeitos, dialogando com eles sobre
fatos e acontecimentos sociais repassando-lhes informacdes e conteados com
valores significativos a seus processos formativos, esses meios de comunicagao
também atuam/funcionam, com muita representatividade, como mediacoes.

Mas, além da confirmacédo de nossa hipoétese inicial, algo significativo nos
surpreendeu. Apesar das diversas estratégias e facilidades de acesso oferecidas
pelos meios eletrénicos de comunicacado, juntamente com seus apelos visuais e
sua enorme criatividade na montagem de suas matérias, 0s veiculos impressos
também funcionam como mediacBes nos cotidianos desses jovens. O jornal
Impresso e a revista impressa tém uma presenca significativa no cotidiano desses
alunos.

Porém, apesar da significativa presenca dessas mediacdes, elas nao
podem ser adotadas como fontes absolutas de conhecimento. Por isso, ha de se
considerar a possibilidade e a necessidade dialética entre as multiplas mediacdes,
em que as caracteristicas pessoais da estrutura de mediacdo individual, a
mediacdo institucional e a mediacdo tecnologica devem estar presentes,
entrelacadas dentro do contexto da mediacédo situacional. Justamente aquela que
se refere aos comportamentos e atitudes adotadas pelo receptor no momento de
consumo/contato com 0s meios de comunicagdo massificados. Pois, a inter-
relacdo desses fatores mediadores podera vir a configurar momentos de
possiveis esclarecimentos e trocas significativas ao desenvolvimento de niveis de
criticidade cada vez mais elevados nesses sujeitos que desfrutam do real e suas
vérias interpretacdes para construirem suas proprias opinides.

Por essa analise, percebemos a impossibilidade de analisarmos
unicamente a atuacdo de uma ou outra mediacdo. Ndo sem propésito que Martin-
Barbero e Orozco elaboram um paradigma a respeito das mdultiplas mediacdes,

pois, elas apesar de se distinguirem, em termos de definicbes, ndo funcionam



65

sozinhas, acabam sempre estabelecendo algum nivel de inter-relacdo e/ou de
dependéncia uma da outra.

O que nos preocupa, enquanto pesquisadores-educadores é o0 quanto
essas mediacdes tém atuado de forma realmente significativa nos processos de
recepcdo de nossos alunos-sujeitos. No entanto, essa questdo sera apresentada
e melhor abordada no capitulo seguinte, em que nos dedicamos & discussao dos
demais dados da pesquisa de campo, refletidos por meio dos eixos tematicos
eleitos para tal fim.
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CAPITULOII

A REALIDADE (APREENDIDA) EM CAMPO

Os elementos presentes neste capitulo, destinado a dar seguimento na
apresentacao e discussdo dos dados coletados pela pesquisa de campo, estédo
permeados por questdes tedrico-conceituais que se fizeram fundamentais ao
amadurecimento académico desejavel para a efetiva andlise e discussao dos
dados. Entre tais questbes, temos o conceito de Industria Cultural sob as

premissas de Theodor Adorno e Max Horkheimmer (1985). Este nos permitiu
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melhor compreender os processos de insercdo e as estratégias para a
aceitacdo dos modelos pré-fabricados de cultura a serem incorporados e
consumidos pelas sociedades, para o entendimento de que a organizagéo
midiatica tem se configurado como o principal meio social operador da
ideologia da Industria Cultural.

A utilizacdo do conceito de Industria Cultural (IC) e a necessidade de
refletirmos sobre as discussfes ja construidas em torno do mesmo foram
essenciais no sentido de tentarmos (re)conhecer uma espécie de diagndstico,
ja previsto pelos idealizadores do conceito, sobre os ‘poderes’ e efeitos da IC
por meio da producdo e insercdo miadiatica nos cotidianos das pessoas. I1sso
para que tivéssemos condicbes de compreender e sinalizar como as
perspectivas e pressupostos dos Estudos Latino-Americanos junto a Teoria das
Mediacbes, no ambito da recepcdo, podem servir de possibilidades a
superacao do pessimismo pregado pela Teoria Critica sobre as amarras da IC
lancadas sobre os cotidianos populares.

Associado ao conceito de IC, também estd exposto o conceito de
Sociedade do Espetaculo, de Guy Debord (1997), relacionado a discusséo
sobre Esporte Espetaculo e Telespetaculo — terminologias emergentes do
processo de mercadorizagdo esportiva — 0 conceito de imagem publica e o
processo de construcdo da imagem do idolo e ainda a publicidade na esfera
esportiva, dentro de nossas possibilidades e limitagcbes académicas.

Nesse sentido, nos organizamos da seguinte maneira: apresentaremos
nossas reflexdes a cerca do processo pseudoformador produzido pela IC e
operacionalizado pela Industria Midiatica, articulado as premissas da IC o
conceito de Sociedade do Espetaculo e os processos de mercadorizacdo e
espetacularizacdo esportiva, uma vez que nosso objeto de estudo contempla
um momento de grande exaltacdo e superexposicdo do fendmeno esportivo
com repercussao mundial por meio da Copa do Mundo de Futebol.

Na sequéncia, numa tentativa de articulacdo entre a teoria de
sustentacdo do estudo e os dados coletados, nossas reflexdes tedricas estédo
articuladas a discussdo dos dados por meio da apresentacdo de eixos
teméaticos que possibilitaram sistematizar a discussdo acerca das
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caracteristicas da recepcao dos sujeitos da pesquisa, a saber: Eixo TEMATICO | -
A Copa do Mundo/2006 e suas repercussdes na formacdo da opinido dos
alunos-sujeitos, o qual sera tratado no item 2.2; Eixo TEMATICO Il - O Idolo
esportivo: a criacdo e superexposicdo na Sociedade do Espetaculo, que
recebera tratamento no item 2.3 e, o Eixo TEMATICO Il - A Esfera Publicitaria em
tempos de hipertrofia do futebol: percepcdes e criticas durante a Copa de 2006

pelos olhares e vozes dos alunos-sujeitos, a ser tratado no item 2.4.

2.1 INDUSTRIA CULTURAL E INDUSTRIA MIDIATICA: o que sao
e como se manifestam esses elementos no cotidiano dos

alunos

O conceito de Industria Cultural, cunhado pelos estudiosos da Escola de
Frankfurt, Theodor Adorno e Max Horkheimer em sua obra “Dialética do
Esclarecimento”, publicada originalmente no Brasil em 1985, articula a idéia de
que existe um processo operacionalizador no campo social, com a intencao de
promover uma espécie de integracao vertical de seus consumidores por meio
da adaptacdo aos produtos de consumo massificado. Tal processo, pautado
por uma ideologia puramente mercadoldgica, teria a capacidade de reduzir os
individuos sociais a condicdo de meros consumidores, sempre encarados
como “agentes” passivos nesse processo.

Pode-se tentar compreender por Induastria Cultural, o elemento
gerenciador das sociedades sob o0 modelo capitalista como resultante do
processo de banalizagao/rebaixamento da cultura numa produgdo meramente
comercial. Tal processo traz sérias implicagcbes ao sujeito, pois tem a
capacidade de subverter a subjetividade humana em subjetividades

controladas, incitando e reforcando o consumo dirigido.
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A mercantilizacdo desmedida da cultura, nas sociedades marcadas pelo
consumo com base na (pseudo) necessidade em adquirir bens culturais
produzidos a operacionalizar essa necessidade, tem feito da inddstria cultural o
principal agente determinador da perda de autonomia na produgédo cultural das
sociedades modernas. O processo de massificacdo da cultura acaba
destruindo aspectos primordiais de representacfes e identidades culturais
genuinamente populares, mesmo com a forjada idéia de igualdade, que surge
em meio as tentativas de massificar a riqueza cultural das sociedades, antes
tida como privilegio de pequenos grupos de uma instituida elite burguesa.
Nesse campo, 0s avancos da tecnologia, que permeiam 0S pProcessos
comunicacionais de massa, trazem o “popular’, o “massificado”, o
“espetacular”, o publico “passivo” e os atores “ativos” para uma rede de
relacbes mdultiplas dentro de uma nova dimensdo simbdlica, que ousamos
chamar de cultura da modernidade (HELAL, 2001), o que reforca o conceito
original de Industria Cultural e, por conseqtiéncia, mesmo tendo sido cunhado
h4a 60 anos, tem em sua esséncia uma atualidade impossivel de ser

desprezada.

A Industria Cultural, por meio de seus agentes, tem produzido um
sistema com caracteristicas pseudoformadoras, cuja esséncia esta calcada na
indiferenciacdo entre as producbes que torna publica e disponibiliza a
sociedade, conferindo a tudo um ar de semelhanca, anunciando a idéia de que
toda cultura de massa é idéntica, mesmo frente as peculiaridades locais. E
como se as regionalidades ndo tivessem significativa relevancia frente &
producdo massiva que se tornou homogénea e tem tentando firmar cada vez

mais sua intencdo de hegemonia.

A producéo cultural destinada a mercadorizacdo em larga escala visa
garantir seu consumo de forma universalizada, acentuando 0s processos de
globalizagcdo da economia e mundializacdo da cultura, reforcando a
necessidade e garantia de que o mundo inteiro passe pelos filtros da IndUstria
Cultural. E, ao transformar a cultura em mercadoria, de forma universalizada,
com intuitos puramente mercadologicos e capitais, adentra-se num outro

campo problematico, que diz respeito diretamente aos sujeitos que
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“consomem” essa “nova” mercadoria: um processo que vem acentuando
gradativamente a perda significativa de parte da capacidade critica e seletiva
desses “consumidores”. Tal processo tem, por sua vez, contribuido ou ao
menos tentado induzir os sujeitos a falsa sensacao de “alivio” de suas tensdes
psicolégicas e sociais, geralmente decorrentes de insatisfacbes e/ou
frustragcbes com as consequéncias da imposicdo estrutural do modelo social

vigente.

A pobreza da experiéncia humana, gerada pela apropriacao tecnoldgica,
colabora com a necessidade da integracao e da identificacdo com o existente e
ja estruturado dentro de um modelo pré-fabricado. O excesso de informacéo a
ser consumida, associado a auséncia de possibilidades de esclarecimento ou
falta de estimulo ao mesmo, reforca cada vez mais a perpetuacdo de
individuos ndo emancipados, fazendo-os sucumbir a condicdo de
consumidores alienados. O engendramento da IC tem conseguido, ao conferir
a tudo certo grau e ares de semelhanca, transformar repeticdo em
reconhecimento e, reconhecimento /identificagdo em aceitacdo, sem que haja
exercicios reflexivos que possam, em maior ou menor grau, oportunizar
processos ao esclarecimento das pessoas.

O produto cultural, integrado a l6gica mercantil, € a principal e Unica
oferta da IC a sociedade. A operacionaliza¢cdo da IC possui uma légica tao forte
e presente em suas producdes, com capacidade de moldar o todo e as partes,
a fim de tornar as escolhas “desnecessérias”, porque opera dentro de um
esquematismo prévio em suas producdes, classificando antecipadamente as
(pseudo) necessidades dentro das ofertas ao consumo. Assim, tem o poder de
imprimir ritmo ao consumo e ao consumidor, pela forma como a IC consegue
classificar cada setor como elemento coerente em si e todos os setores e
elementos em coeréncia com o conjunto que formam (ADORNO e
HORKHEIMER, 1985).

Cada produto da IC sinaliza o gigantesco mecanismo econdémico que
tem o poder de manter tudo sobre presséo, tanto no trabalho, quanto em outras

esferas da vida social moderna, por meio do processo pseudoformador no
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ambito das culturas, gerando assim ao que Adorno (1996) chamou de
semicultura.

A teoria da semicultura trabalha com a idéia de que a (pseudo)
democratizacdo da cultura por meio da mediacao tecnolégica e sua capacidade
de reproducao técnica de bens simbdlicos e a transmissdo em larga escala,
tem comprometido a experiéncia cultural dos individuos. A IC enquanto
produtora e gerenciadora de uma cultura deformada tém feito com que essa
cultura produzida para 0 consumo massivo chegue aos sujeitos ndo como
elemento de formacgéo, mas como elemento que encabeca a funcéo de integrar
0 sujeito ao modelo vigente de sociedade — e nao raras vezes, sao utilizadas
estratégias que visam buscar algum grau de identificagdo dos sujeitos com
essas producdes para que ele, ao se reconhecer membro daquela sociedade,
consuma a “cultura” por ela produzida. Isso para tentar evitar uma possivel
‘desestabilizacdo’ do estado de alienacdo da esfera trabalhista, tentando
aniquilar qualquer possibilidade de luta de resisténcia a partir da reflexdo e néo
aceitacdo dos modelos de vida na sociedade administrada. Por essa razao, diz-
se que a cultura, ao passar por um processo de producdo em maior escala,
transformou-se num bem de consumo que extrapolou a esfera da classe
burguesa perdendo parte de suas caracteristicas de elemento diferenciador e
enriquecedor do espirito emancipado.

A producado cultural gerada e operacionalizada pelos “bracos” da IC,
banalizou os processos de autonomia, esclarecimento e oportunidade de
experiéncia formativa dos sujeitos, uma vez que a producdo cultural se da na
perspectiva mercadologica, sem valor formativo, dotada apenas de um valor de
troca indiscriminado. Esse processo, por sua vez, alicercou-se justamente na
ruptura de uma possivel tensdo dialética entre autonomia e heteronomia,
espirito e matéria, esclarecimento e mito, para transformar-se em produto para
consumo imediato. Nesse processo massivo de producado cultural gerador de
semiculturas, a cultura em si tem se tornado um elemento de regresséao,
integracdo e naturalizacdo da barbarie, espaco de nao-reflexdo, abandonando

suas possibilidades de revolugéo e libertagao.
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Constroi-se, assim, um novo processo na civilizacdo humana
socializada, a semiformacéo cultural, onde ha uma inversédo das subjetividades
humanas e um empobrecimento das possibilidades de esclarecimento e
emancipacao, coibidos mesmo na esfera da educacdo — a qual deveria
apresentar-se como o lugar e o espaco de “correcdo” do déficit cultural dos
sujeitos, buscando alternativas para romper com a semiformacao, com a idéia
ja naturalizada de (pseudo) democratizacdo cultural.

Vale ressaltar o papel da midia dentro de um processo que se dispde a
dar condicbes de expansdo e permanéncia da IC e suas producdes, pois, é
reconhecido que a midia tem sido a grande, se ndo a maior, operadora da IC
nas sociedades modernas. Cabe as mediac¢des tecnoldgicas e suas inovacdes
informacionais elaborarem, intencionalmente, um conjunto de necessidades
pré-fabricadas sobre os produtos que sao veiculados. Isso porque 0s meios de
comunicacdo de massa tém o poder, ao estarem fortemente inseridos nos
cotidianos das populagbes, de interferir artificial e significativamente na
construcdo de valores e representagfes sociais que integram o imaginario
social coletivamente compartilhado. O individuo ao passo que se expde aos
MCM e a eles se submete, acaba aceitando quase que indiscriminadamente
uma enxurrada de producdes mediocres que hoje tém composto as mais
variadas esferas sociais da sociedade do consumo.

A industria cultural, ja na época que surgiam os primeiros indicios de sua
estruturacdo e denuncia de seu conceito, preocupava-se com as populacdes
apenas sob a 6tica de serem elas consumidoras em potencial. Seus interesses
marcavam sua producado trazendo consigo muitas caracteristicas de um novo
mundo, funcdo que concedeu a Industria Cultural o papel de portadora da
ideologia dominante, dando sentido ao sistema que se instaurava com a
moderniza¢ao das sociedades. Com o advento dos meios de comunicagéo de
massa e suas tecnologias, os estudos na area da comunicac¢do, ainda que um
tanto incipientes na época, estavam muito atrelados ao funcionalismo dos
meios, 0 que se priorizava era o estudo da eficiéncia e eficacia dos meios e dos
produtos mididticos construidos e veiculados, conforme j& vimos nas
colocag6es de WOLF (2001).



73

Com base nessas perspectivas e nas necessidades criadas dentro
dessa estrutura de producdes que visava um consumo dirigido, surgiam as
primeiras agéncias publicitarias e de pesquisas de opinido publica.
Interessadas, unicamente, em perceber/constatar quantitativamente o poder de
coercao e nivel de insercdo das midias na vida cotidiana das massas, apenas
no sentido de melhor direcionar suas producdes e garantir a massificacdo do
consumo, de certa forma constatando ou n&o o “sucesso” das produgdes da IC.

Nessa exploragdo funcionalista do individuo como mais um nicho de
investimento da logica mercadoldgica, tanto na época em que surgem 0S
primeiros estudos sobre comunicacdo quanto em tempos contemporaneos, 0s
meios se utilizam de um enorme grau de criatividade, suficientemente capaz de
atingir o campo das emocOes de seus receptores, para desconsiderar a
possibilidade de racionalizacdo, por parte dos mesmos e induzir & adesao ao
modelo social e cultural “vendido”. Portanto, usa da motivacdo gerada pela
mensagem como meio condutor ao consumo dos produtos veiculados, em
meio as técnicas de seducdo e erotizacdo empregadas nas proprias
mensagens, utilizando a aceleracdo tanto em quantidade como em velocidade
na producdo de mensagens hibridas integrando linguagens verbais e néo-
verbais. Assim, dificulta o uso do campo racional e investe no campo
emocional, acreditando na facil manipulacéo por meio desse.

A espetacularizacdo da sociedade e a plubicizacdo da vida privada, com
a criacdo de idolos e herbis que forjam certo realismo as mensagens
construidas, sao apenas alguns dos exemplos que se podem citar para
confirmar o uso da técnica na construcdo de discursos e narrativas que
consolidam as producdes culturais e reforcam a ideologia dominante.

O fato das novas formas comunicacionais, tecnologicamente mediadas,
terem sido facilmente incorporadas ao modelo de vida do homem moderno,
gera certo grau de confusdo quando se tenta discutir a comunicacdo humana.
Deve-se compreender que por comunicacdo humana deve ser entendido o ato
da interacdo humana, a troca de mensagens entre seres humanos,
independentemente dos aparatos que necessite utilizar para efetivar esse
processo. Mesmo a comunicacdo massificada, mediada pelas tecnologias de
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informacédo, ndo deixa de ser também comunicacdo humana, pois, em cada
uma das extremidades sempre encontraremos pessoas, seres que habitam e
coexistem em espacos e diferentes esferas da vida em sociedade.

Os meios de comunicagdo de massa nao sédo ‘comunicagdo’ em si, mas
Mediacbes Tecnologicas do processo comunicacional, onde geralmente um
individuo ou um pequeno grupo de pessoas constroi e emite uma mensagem
dirigida a um nimero maior de pessoas (RUDIGER, 2003), respeitando o
principio basico da comunicacdo humana, que é a presenca, em seus pélos, de
agentes socio-culturais em processo comunicacional. O mesmo nivel de
cuidado em diferenciar processos que dizem respeito a comunica¢cdo humana
deve ser ter em relacdo &s esferas da informacdo e da experiéncia
comunicacional. Como nos afirma Rodrigues (apud PIRES, 2002) n&o se pode
confundir a esfera da informacdo com a dimensdo da experiéncia
comunicacional, pois, mesmo assumindo posicdes e definicbes néao-
antagobnicas e ligadas entre si através de relacdes especificas e complexas,
séo de ambitos diferentes.

Informacdo é o produto unilateral e unidimensional que compreende o
conjunto de acontecimentos significativos por sua mensagem viavel,
transmitida por alguém, que inicialmente conhece a informag&o, por meio de
processos técnicos desenvolvidos para tal fim, para varios destinatarios que
supostamente ndo detém essa informacéao.

J& a experiéncia comunicacional € um processo reciproco de trocas
simbdlicas, portanto cultural, fundamentadas na compreensao intersubjetiva de
simbolos concebidos e reconstruidos socialmente, mediando a interacao
humana (PIRES, 2002). Assim, tais campos possuem relacdes entre si, porém,
particularidades bem distintas, sendo necesséario atencdo e esclarecimento
para que sejam evitados equivocos no momento de discutir-se acerca das
acOes em cada campo/esfera e consequentemente acerca dos processos
comunicacionais intencionados ao estudo/investigacédo, em especial quando se
trata de analisar o p6lo da recepcdo midiatica, como no presente estudo.

O crescente avan¢o no campo das tecnologias a servigo da informacéo
na industria midiatica tem contribuido para o encolhimento do espaco e do
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tempo entre o acontecimento e a veiculacdo da informacdo, sendo possivel,
assim, aos meios de comunicacao, forjar a realidade através da transmissao de
fragmentos da mesma, “arranjada” por aquele que a transmite na construcao
de mensagens que veiculam esses fragmentos, a partir de um processo de
homogeneizacéo, para uma veiculacdo planetaria, criando, por consequéncia,
visdes universais estereotipadas, povoando de novos sentidos e significados os
cotidianos dos receptores consumidores dos produtos inseridos na
comunicacao tecnologicamente mediada.

A tentativa de uniformizar a recepcdo a partir da homogeneizacdo da
informacdo nado representa afirmar que o acervo informacional veiculado seja
totalmente compreendido e assimilado pelos receptores da mesma forma.
Nem, tampouco, que os sentidos atribuidos por eles, a representacao da
realidade construida pelo discurso midiatico, sejam dnicos, uniformes,
homogéneos, mesmo que nao se atinja 0 campo da racionalidade, limitando-se
apenas a compreensdo de codigos linglisticos e a sua memorizagdo
(RODRIGUES, apud PIRES, 2002). Porque, apesar da industria da informacéo
visar a neutralizacdo da subjetividade da experiéncia cultural individual e
coletivamente organizada, na expectativa de tornar objetiva, homogénea e
Unica a interpretacdo da mensagem transmitida, os receptores ainda percebem
a realidade conforme suas experiéncias espontéaneas de suas préprias culturas.
Mesmo vivendo num mundo que tem tornado a vida cotidiana palco e publico
de seus espetaculos fabricados, reforcando a idéia de que vivemos numa

sociedade do espetéaculo.

2.1.1 A SOCIEDADE DO ESPETACULO: UM NOVO ESTAGIO DA INDUSTRIA

CULTURAL

(...) toda a vida das sociedades nas quais reinam as modernas
condi¢cbes de producdo se apresenta uma imensa acumulacéo
de espetaculos. Tudo o que era vivido diretamente tornou-se
uma representacdo (DEBORD, 1997 p.13).
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A industria midiatica, ao construir uma linguagem cada vez mais
carregada de simbologias advindas de uma cultura dita popular, mas que na
verdade € mais uma fabricacdo revestida, intencionalmente, de sentidos e
significados ideoldgicos tem produzido a espetacularizacdo da vida humana,
seja pela criacdo de espetaculos ao consumo direto e dirigido, seja pela
espetacularizacdo da vida privada como forma de garantir esse mesmo
consumo. Essa “nova’ linguagem que adentra as mais diversas esferas sociais
busca se caracterizar, basicamente, como simples, objetiva e de facil
entendimento para que seja utilizada pelo receptor como meio de identificacédo
com o social e seus setores (ALCOBA, apud HATJE, 2000).

Como estratégia do poderio dominante, a esfera esportiva tem servido
como uma boa base para o fortalecimento da espetacularizagdo nas
sociedades. Objetivando o processo de identificacdo com a cultura produzida,
utiliza-se de um elemento que ja estd incorporado as culturas locais para
vender-se “novas” producdes. Até porque, a identificacdo pessoal dos sujeitos
com o esporte se da justamente pelo fato do fenbmeno esportivo estar ligado
as culturas populares, em maior ou menor grau (HATJE, 2000). E a ja
reconhecida e assumida identificacdo do “pessoal/personal”’ com o esporte, tem
oportunizado a criagdo de linguagens passiveis de muitas gestualidades e,
essas (gestualidades, segundo Bordenave (2002) s&o capazes de
complementar e mesmo facilitar o entendimento da mensagem transmitida. Tal
processo abre espaco para que sejam anexados, ao produto veiculado, novos
valores mesmo que isso ocorra de uma forma quase subliminar, implicitamente.

A possibilidade visual dos comunicadores na transmisséo audiovisual de
eventos esportivos, por exemplo, cria um novo universo simbolico em torno do
esporte apresentado. Tornando o0 que até entdo poderia ser caracterizado
como uma simples transmisséo esportiva num ‘fabuloso espetaculo’, construido
com base na exploracdo de emocgOes por meio do uso de informacdes
adicionais, recursos e aparatos tecnologicos hoje disponiveis aos meios de
comunicacdo massiva. O objetivo € mostrar o que se poderia “sentir” se la o
telespectador estivesse. E a comunicacdo ndo-verbal e/ou gestual trazida por

meio do discurso imagético para complementar a comunicacao verbal e fazer
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da televisdo uma fonte de informacao/entretenimento ndo apenas com poderes
na manipulacdo de emocdes, mas, também como fonte que desperta ‘novas’

emocOes agucando diferentemente os sentidos.

No Brasil, as narrativas e discursos midiaticos vém carregadas de
sensacionalismos dirigidos as necessidades do momento, mas, de fato, o que
importa é a espetacularizagdo a servico dos interesses hegemonicos.

O espetéculo, em geral, apresenta-se como um instrumento com o poder
de promover uma espécie de unificacdo social, essa embasada na falsa e
momentanea sensacao de igualdade e unido em torno de um objetivo comum.
Como parte da sociedade, ele é expressamente 0 setor que tenta concertar o
olhar e a consciéncia coletivamente partilhada, por isso abre espaco ao olhar
iludido de uma falsa consciéncia unificadora. E imprescindivel que n&do se
perca de vista a nocao de que os espetaculos, sejam eles 0s esportivos ou 0s
demais, criados sobre as diversas atuagdes sociais, sédo na verdade a principal
producdo das sociedades atuais. Porém, segundo Debord (1997), eles ndo se
restringem apenas a selecdo e organizacdo de imagens coladas a discursos,
mas sdo também compostos de relacdes, relacdes sociais entre pessoas
mediadas por imagens.

O mundo presente que o espetaculo cria e torna visivel € na verdade o
mundo da mercadoria, o qual tem como principal objetivo antecipar tudo o que
€ vivido, para confirmar a ideologia dominante e reforcar sua hegemonia. O
mundo da mercadoria é a tradugdo do afastamento dos homens entre si e entre
suas producdes, € nada mais do que a alienacdo do homem ao processo de
producado que é por ele viabilizado, mas, distantemente dele, € construido.

Autores como Helal (1999), defendem que o fendmeno esportivo ndo se
sustenta na midia sem a presenca de “estrelas”. Essas “estrelas” sdo também
uma das valvulas propulsoras e mantenedoras do esporte na midia e facilitam
a propria espetacularizacdo do fendmeno esportivo. Pela publicizacdo de
aspectos de cunho social dos atletas, a industria midiatica consegue construir
imagens sociais respeitadas na figura de idolos e herdis esportivos. Esses

idolos e herdis, que muitas vezes viram “marcas” de um nacionalismo
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“fabricado”, fazem parte do espetaculo e ndo raras vezes tornam-se 0 proprio

espetéaculo.

No entanto, sdo na verdade apenas mais uma fabricacéo cultural sob os
preceitos ideoldgicos da IC, servindo como mantenedores das relacdes de
consumo nas sociedades e fortalecendo a logica mercadolégica empregada na
esfera esportiva por meio do espetaculo. Pelo fato de permitirem a associacéo
de suas imagens a uma diversidade de produgdes. Dessa maneira, 0 esporte,
inegavelmente, enrolou-se na teia da IC, espetacularizando-se e permitindo
que, ao bem de consumo em que se tornou, fossem ainda agregados novos

valores que garantissem sua permanéncia na esfera cotidiana da vida social.

Dentro dessas perspectivas, a expressdo Sociedade do Espetaculo,
sugerida nos anos de 1960/1970 por Guy Debord, fildsofo francés e diretor de
cinema, nada mais é do que uma outra forma de buscar discutir e compreender
0 que pretendiam Adorno e Horkheimmer traduzir por Industria Cultural. Por
essa razao, as discussdes de Debord (1997) sobre a sociedade do espetaculo,
podem ser admitidas como uma forma de atualiza¢do do conceito de IC (KEHL,
2004).

Da mesma forma como acreditamos no conceito de IC também julgamos
gue a expressao Sociedade do Espetaculo ndo perdeu sua atualidade. Pois,
em tempos atuais ainda constatamos, e cada vez mais, a tirania das imagens e
uma forte tendéncia induzida a submisséao alienante ao império da midia e suas
producdes, as quais s6 vém confirmando que vivemos numa sociedade que se

organiza em torno de simulacros da vida humana e seus cotidianos.

Frente a essas colocacdes nos deteremos, a partir desse momento, a
expor e discutir os assuntos mais recorrentes entre os sujeitos da pesquisa
organizados em trés Eixos Tematicos (ja referidos anteriormente). Por meio
desses Eixos apresentaremos o0s dados caracterizados como 0Ss mais
significativos no sentido de buscarmos melhor compreender as realidades dos
sujeitos, suas opinides e seus processos de recepcao ao discurso midiatico-

esportivo veiculado durante a Copa do Mundo de 2006.
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2.2 A COPA DO MUNDO/2006 E SUAS REPERCUSSOES NA

FORMAGAO DA OPINIAO DOS ALUNOS

Olhar para o esporte e conceitua-lo enquanto fenémeno cultural implica
em considerar ndo apenas sua condicdo atual, mas, sua evolugdo e suas
estreitas relacbes com fendmenos de ordem politica, social, econdmica e
cultural existentes nas sociedades modernas. Por essa razdo, 0 esporte,
sobretudo o futebol, pode ser entendido como um fendmeno com possibilidade
de exercer influéncias nos cotidianos dos individuos. Pois, apesar de estar
ligado ao desenvolvimento, paralelo, de outros fenbmenos sociais (interligados
entre si), mantém suas caracteristicas autbnomas mesmo frente aos diferentes
“recortes” que se possa fazer para sua observacdo, analise e estudo
(BOURDIEU, 1997).

Nesse sentido, ndo se pode almejar estudar esse fenémeno, sem
adotarmos a perspectiva de que a sociedade contemporanea e a midia estéo
interligadas entre si pelas relacdes politicas, sociais e econdmicas que se
estabelecem, cotidianamente, dentro de um modelo de sociedade que pode ser
caracterizada sob diversas expressoes, tais como, Sociedade da Informacéo,
Sociedade Midiatizada, Sociedade do Consumo, Sociedade do Espetaculo, etc.
E para reafirmar as articulacbes tedricas que nos permitem afirmar que hoje
vivemos numa Sociedade do Espetaculo, nada mais pertinente do que
discutirmos o esporte na midia em ano de realizacdo de uma Copa do Mundo
de Futebol.

A espetacularizacao de tudo que se relacione ao grande tema em voga,
a Copa, é a expressao de que ha um movimento sedento por aglutinar valores,
sentidos e significados movidos a geracdo de expectativas e a0 consumo
massivo dos bens culturais produzidos para o0 momento em questdo. No
periodo que antecedeu os jogos da Copa, a movimentacdo midiatica cresceu
assustadoramente conforme se aproximava o momento da abertura oficial do

evento. A programacao televisiva, jornais impressos e revistas, tanto de
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circulacdo local quanto nacional, passaram a investir em espacos maiores e
privilegiados em seus veiculos, na divulgacdo de informacgdes sobre o evento
bem como, abriram espacos privilegiados para a insergcéo de fortes campanhas
publicitarias, inserindo seus produtos pela técnica de utilizacdo do evento, e do

esporte em si, como pano de fundo para a divulgacdo dos mesmos.

A maior insercdo de patrocinadores oficiais do evento e a divulgacéo de
informacdes sobre os idolos esportivos criados pela propria industria midiatica
foi percebida claramente pelos alunos (esses temas serdo abordados nos

Eixos Tematicos seguintes dispostos, respectivamente, nos itens 2.3 e 2.4).

Analisando seus relatos iniciais sobre o que eles percebem e entendem
da relacdo entre o esporte e as midias, pode-se constatar que ha uma
percepcdo, ainda que confusa das relacbes do esporte com a industria
midiatica, uma dose de encantamento com as tecnologias empregadas para a
veiculacdo dos espetaculos esportivos e a confirmacédo da adeséo, justificada,

a légica do mercado. Na voz dos alunos:

s

‘A televisdo € um neg6cio bem bom pro esporte, porque se ndo
fosse ela, a gente néo podia ver muita coisa e se a gente néo visse
essas coisas talvez a gente ndo comprasse muita coisa de esporte
e dai pode ser que isso dificultasse bastante os esportes conseguir
0s patrocinios das empresas, dessas empresas que fazem os
materiais de esporte pra gente comprar’.

Pode-se perceber, por meio desse relato, que a logica de mercado
instituida na sociedade atual, justifica-se como benéfica, ndo apenas ao
esporte, mas aos interesses dos alunos. Essa l6gica mercadolégica, pela visdo
dos alunos, funciona como elemento de manutencdo do esporte nas
sociedades, pelas relagBes que se criam num ciclo pré-estabelecido de oferta,
consumo e patrocinio, motivados pelo consumo. Isso porque, as midias, em
especial a televisao, disponibilizam informacdes, eventos e produtos esportivos
dos mais variados aspectos. O consumidor tem o direito a “escolha” do que vai
consumir e seu consumo tem a possibilidade de gerar o retorno esperado pelos

patrocinadores que, consequentemente, sdo motivados a seguir com seus
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investimentos na esfera esportiva, garantindo, assim, a sobrevivéncia dos
clubes e suas equipes/times, as quais fornecem a “matéria-prima” para a

efetivacdo do esporte-espetaculo.

Outros relatos que nos oferecem bons elementos para discusséo:

‘(...) em jogos de um monte de esportes que a gente gosta e nao
tem como assistir, assim... nos lugares que tdo acontecendo os
jogos, porque é longe, porque fica no outro estado, e também
porque 0s ingressos custam caro pra caramba. Dai a gente faz o
qué? Junta os amigos, faz pipoca e coisas pra beber e vé TV! E
mais barato e também é legal, porque hoje as televisdes sdo mais
modernas, tem uma imagem bem boa, e sempre tem um canal de
TV que passa esporte, nem sempre precisa ter Net em casa pra ver

jogos bons!

‘(...) a_Globo t4 sempre colocando uns efeitos especiais nas
imagens dos jogos, ta colocando um monte de cameras nos lugares
dos jogos, entdo a gente vé de todos os lados, ouve todos os
barulhos, € guase como se a gente tivesse la... Ta, na verdade a
gente ndo t4, claro, mas se tivesse |4 ia vé tudo mais ou menos
igual o que a TV passa. Eu gosto muito de ver jogos na TV, e acho
gue é mais seguro gue nos lugares ao vivo e agente ta em casa ou
nos amigos, pode deitar no sofa, pode ficar em pé sem achar que
vai incomodar alguém que ta atras!

Outra légica incorporada aos discursos dos alunos é a do telespetaculo.
A adaptacdo ao telespetaculo acaba sendo justificada, especialmente, pela
facilidade de acesso ao consumo de eventos esportivos televisionados
gualificados pela tecnologia dos aparelhos (que oferecem maior qualidade de
som e imagem) e pelos aparatos/recursos tecnolégicos utilizados pelas
emissoras para veicular tais eventos, o que denota o grau de encantamento

com a tecnologia.

Segundo os alunos, o telespetaculo oferece maiores condicbes ao
consumo do esporte uma vez que, sem condi¢cdes financeiras ou mesmo
disponibilidade de tempo para acompanhar, presencialmente, seus times nas
quadras, pistas, estadios, piscinas, etc., eles tém a possibilidade de assisti-los

pela televisdo. Essa, por sua vez, possuiu inumeras possibilidades de
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disponibilizar, em meio as suas programacdes, eventos esportivos tanto nas
transmissdes por sinal aberto nos canais por assinatura. Utilizando-se de
recursos técnicos e tecnologias avancadas para reconstruir o espetaculo e
transmiti-lo, em forma de telespetaculo. Criando uma dimensdo simbolica
produzida em meio a uma riqueza de detalhes em imagem, som e efeitos
especiais que geram, no telespectador, a sensacdo de estar desfrutando de
uma experiéncia similar a do espectador ao vivo. Ou seja, o discurso imagético

criando (novos) simulacros da vida humana.

Outras questdes utilizadas a justificar os beneficios da relacdo entre
esporte e midia para os alunos, pautam-se entre a condicdo econémica e a
seguranca pessoall/integridade fisica deles préprios. Assistindo aos eventos
esportivos pelas transmissdes televisivas, os alunos reservam-se o direito de
nao presenciar ou sofrer qualquer tipo de agressao que possa ocorrer em meio
a conflitos e tumulos, por vezes muito freqientes, nos eventos esportivos, em
especial, no futebol. E tais acontecimentos acabam sendo utilizados pela

indastria midiatica num duplo sentido quanto a construcao de seus discursos.

Um deles estd embasado na critica a violéncia e vandalismo nos
eventos esportivos, o qual muitas vezes gera uma imagem negativa ao esporte.
Considerando que a violéncia nos estadios, também €& alvo de
espetacularizacdo, virando noticia para vender jornais, revistas e dar ibope nos
programas televisivos, temos a violéncia como um elemento que compde parte
do espetaculo esportivo. E seu papel pode ser encarado, nesse sentido, como
o de reforcar a idéia de que o consumo do esporte por meio das transmissdes

televisivas, por meio do telespetaculo, é mais seguro.

O outro, firma-se justamente no sentido oposto. Empregando um
discurso que visa exaltar o principio formativo e educador do esporte como
elemento social que se encarrega de repassar valores éticos e morais, utiliza-
se de manifesta¢cdes pacificas em campo, tanto de jogadores quanto do publico
presente, para reforcar essa logica. Os discursos, nesse sentido, normalmente
fazem uso da imagem de algumas torcidas e suas agdes/comportamentos nos
eventos esportivos para confirmar jargdes empregados pela midia tais como,

as torcidas nos estadios sdo ‘show a parte’, etc.
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Esses discursos, construidos e veiculados pelas midias, procuram
articular estratégias que garantam, direta ou indiretamente, a sobrevivéncia

tanto do espetaculo ao vivo, como do telespetaculo.

Esses recortes de relatos bem como, as discussfes realizadas sobre
eles, nos permitem reafirmar que a midia, em especial a televisiva, tem
modificado a audiéncia esportiva de forma universal, da mesma forma como
contribui para significativas e visiveis transformagBes no proprio esporte,
transformando-o de espetaculo esportivo num espetaculo televisionado, o
“telespetaculo” (BETTI, 1998), dependente da relacdo que se estabeleceu com
a indastria midiatica e, por meio dela, com o proprio publico que passou a
configurar as esferas de espectador e telespectador. Ou seja, 0 esporte
espetaculo, ao criar condigcbes para garantir sua subsisténcia, teve de sofrer
algumas modificagbes para dar conta de manter-se na midia e garantir os

lucros de uma parceria com ela firmada (BETTI, 1998).

Vérios dos alunos que discutiram a tematica “esporte e midia”, como
parceiros de uma relacdo jA bem definida e de sucesso, deixaram clara sua
adocao e adequacdo ao consumo do telespetaculo. Admitem que assistir jogos
e demais eventos esportivos e/ou culturais por meio de programacao televisa,
tornou-se uma forma cbmoda de consumir esses “produtos”, uma nova
possibilidade de substituir a experiéncia proveniente do presenciar ao vivo, nos
locais onde os eventos ocorrem. Em sua maioria, os alunos demonstraram
acreditar que a televisdo, por seus aparatos e recursos técnicos,
repassalreproduz fielmente os eventos em sua totalidade, ndo perdendo
nenhum detalhe.

Os alunos néo percebem que a televisdo, ao construir sua versao para
transmitir os eventos esportivos, produz uma nova realidade em que sao
anexadas ndo apenas as informacdes do esporte em si, mas uma gama de
interesses mercadoldgicos, insercdes publicitarias e agendamentos multiplos
ao consumo dos demais “eventos/produtos” oferecidos em suas programacoes.
Na verdade o esporte pode ser considerado como pano de fundo, palco para
essas articulacdes. Mas, na visdo dos alunos a televisdo reproduz o real sem

alterar suas caracteristicas proprias, inéditas e casuais. Nao percebem que a
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transmissao televisiva, mesmo que realizada ao vivo, ao selecionar e editar o
que sera exposto cria uma versado pré-fabricada do real, gera uma realidade
fabricada a partir de um olhar, escolher e decidir que ndo pertence aos
milhares e/ou milhdes de telespectadores que consomem aquele evento.

A televisdo nos fornece uma versado pré-fabricada dos fatos reais, por
isso, podemos dizer que a dimensao simbdlica criada por essa midia nos
apresenta uma espécie nova de “realidade”, uma tele-realidade, muitas vezes
distante de nossos interesses e escolhas. A tele-realidade faz uma espécie de
reconstrucao da realidade por meio do discurso construido pelas editorias que
produzem as programacoes diarias. A significacdo dos fatos, a leitura passada
para o telespectador, torna-se entdo, uma versao pré-estabelecida da
realidade, conferindo a tudo que estda sendo transmitido novos sentidos e
significados. Por exemplo, a combinacdo de imagens, o numero, a ordem e a
forma como a publicidade vai ser inserida/exibida, noticias e informacdes sobre
eventos de realizacdo simultanea, etc., sédo acdes provenientes das escolhas
do editor de transmissdo conforme as caracteristicas ideoldgicas da empresa

midiatica que representa.

A midia audio-visual acaba fornecendo ao receptor a ilusdo de estar em
contato direto com o real, como se estivesse olhando através de uma janela de
vidro, conforme a metafora proposta por Willem Hesling (citado por BETTI,
1998, p.34): “a televisdo € a terceira janela, através da qual o homem
contemporaneo se abre para o0 mundo. Ja ndo abrimos a janela para ver o que

se passa, apertamos o botdo da TV. E a tele-realidade...”.

Apesar de ter a certeza de que a experiéncia estética que o espectador
desfruta assistindo ao vivo e presencialmente ao espetaculo esportivo ndo se
iguala as sensacdes provocadas pela transmissdo televisiva, os alunos
demonstraram crer que a televisdo tem possibilidades de Ihes traduzir as
sensacOes previstas aos que assistem aos jogos nos estadios. Essa crenca ao
ser constatada por pesquisas de audiéncia, ibope e/ou consumo, torna-se um
dispositivo que aguga 0 mercado a investir cada vez mais em recursos que
tornam o telespetaculo mais interessante e mais seguro aos telespectadores

(BETTI, 1998). As sensacfes sdo diferentes, mas, atribui-se a elas um ar de
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semelhanca, dessa forma, a experiéncia do assistir presencialmente aos jogos
nos estadios acaba sendo antecipada pelas sensacfes provocadas pela
televisdo. H4 uma inversdo de sensacdes e de papéis, a televisdo passa a ser
admitida como a experiéncia primeira e 0 “ao vivo” assume a condicao de

simulacro.

Percebemos, com base na andlise dos dados coletados pela pesquisa
de campo, que além dos alunos estarem envolvidos por uma boa dose de
encantamento com as tecnologias empregadas pelas midias na transmisséo de
eventos esportivos, ainda lhes falta um pouco de esclarecimento acerca do
processo mercantil no qual estd imerso o esporte. Nesse sentido, somos
levados a crer que tal fato pode ser um dos fatores que tem dificultado a
construcdo e eleicdo de critérios para selecionar informacdes e a partir delas
construir opinides a respeito de diversos assuntos. A tendéncia a
homogeneizacédo, empregada pela inddstria midiatica, ndo os permite perceber
gue dentre as opc¢des oferecidas ao consumo, gostos e habitos acabam sendo,
em maior ou menor grau, conduzidos na mesma direcao. Pela maneira como a
indastria midiatica consegue conferir a tudo um ar de semelhanca, oferecendo
sempre mais do mesmao.

Os relatos seguintes, de certa forma, vém a confirmar o que tentamos

expor na reflexdo acima. Na voz dos alunos:

‘O que mais ta chamando minha atencéo em relacdo a televiséo, e o
jornais e a midia toda que eu vejo, é o Ronaldo, o “fendmeno da
lentiddo e da gordura” (risos). (...) Tudo bem, ele foi o cara na Copa
de 2002, deu altos show de bola, (...), ja foi um 6timo jogador, mas
agora o cara ta gordo e lento (...) mas a imprensa ndo quer nem
saber, ele ta em todas, sempre acaba sendo noticia se joga bem, se
joga mal, se casa com alguém, se se machuca, ele é sempre
mostrado como um dos nossos maiores craques, pra mim ele ja foi
uma fera no futebol hoje ele ta acabado, mas a televisédo e o jornal
parece que querem que a gente trate o cara como um fendmeno
ainda, mas ele ndo é mais nada disso. Mas eu acho que com toda
essa pressdo o cara vai d4 mais uns showzinhos sé pra calar a
boca dos jornais. Quem sabe ele ndo vai ser de novo o fenbmeno?
E pode ser!".
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‘Eu acho que essa Copa vai ser do Ronaldo fenébmeno, ele vai se
superar, s para provar pra todo mundo que ta botando ele pra
baixo que ele é bom, porque nédo é a toa que o cara é chamado de
fenbmeno (...)".

Durante o periodo de contato com o0s alunos, promovido pela
investigacdo de campo, 0 assunto mais recorrente entre eles acabou sendo o
caso Ronaldo. Apesar de criticarem alguns dos comportamentos da midia em
relacdo a divulgacdo do jogador, os alunos ndo deixaram de acreditar que o
‘Fendmeno’ pudesse ressurgir com forca e superar as expectativas negativas
geradas pela midia. Ainda, reforcaram suas crencas nele como ‘Fenémeno’,
apoiando sua imagem de herdi e idolo criada pela imprensa, que naquele
momento massacrava sua propria criacao.

Vale ressaltar que, esse duplo movimento da midia, em tentar denegrir a
imagem do jogador e ao mesmo tempo manté-lo como foco de atencdo, ndo
passou despercebido pelos olhares de alguns alunos. Pois, parte deles, deixou
transparecer um entendimento de que a movimentagcdo em torno do Ronaldo,
mesmo promovendo criticas e gerando opinides negativas a sua imagem, fez
parte de uma estratégia em manté-lo na midia. Por exemplo, segundo alguns
alunos:

‘(...) Eu no lugar dele me aposentava naquela hora, ta mas eu sei
ele tem contrato e tudo mais, eu sei ndo deve ser bem assim pra
ele, o “filhinho” da NIKE sair dos campos assim de qualquer jeito.
Mas o que me deixa indignado é que mesmo ele tando assim téao
ruim o cara ainda € a sensa¢do do momento, como € que pode uma
coisa dessas? (...)Ele deve dar um monte de dinheiro pra alguma
grande empresa, porque de futebol ele ndo tem muito pra dar, é
certo que tem muito dinheiro envolvido nessa histéria, porque senao
ele ndo tava mais nas noticias.’

‘E 0 que chama a minha atencdo é isso mesmo, que a televisdo
acaba sempre falando alguma coisa dele (Ronaldo), mesmo que ele
ndo tenha feito nada muito importante’.

‘As vezes eu quero saber como td0 os preparativos da selecdo pros
jogos durante a Copa e dai a televisdo mostra um pouquinho disso
e depois comeca a falar s6 de alguns jogadores e é claro que o
Ronaldo fenbmeno ta sempre no meio da noticia. (...) é isso que eu
acho errado, porque a gente quase nem ouve falar do restante da
selegao(...).



87

‘(...)Ele deve dar um bom dinheiro para os patrocinadores porque ta
sempre nas matérias, t4 sempre na area do agito, bem que ele
podia chegar na area e fazer é gol né?"’

‘(...) e eu acho que a televisdo tem que dar muita noticia de alguns
jogadores que sdo famosos porque deve ser do interesse de
alguém. Eu ndo entendo muito bem o0 que acontece por tras das
cameras, nem por tras dos jogos, mas eu acho que tem muito
joguinho de interesse entre os clubes e os patrocinadores deles
durante os campeonatos, e eu acho que isso também acontece na
Copa do Mundo, mas eu nao sei explicar bem, mas sei que tem
coisa de dinheiro grande nessa historia (...) eu acho que é por isso
que alguns jogadores como o Ronaldo, que ndo ta numa fase boa,
mesmo assim tem que ser muito falado, tem que dar noticia’.

‘(...)é assim que a midia faz, sempre, ela faz um monte de
propaganda sobre tudo, quando as coisas vao bem ele elogia, mas
guando comecam ir mal eles caem em cima daquilo que eles
mesmos estavam elogiando e que ndo paravam de falar naquilo... é
sempre assim, eu acho... e na Copa foi assim com os jogadores,
eles eram 0 maximo para a midia, mas se fazem alguma coisa nao
muito boa ou que da errado eles ja sao chamados de ruim e mesmo
assim sao noticia...’

Tais depoimentos confirmam a hipétese de que os alunos percebem, em
maior ou menor grau, as relacdes de poder e 0 jogo de interesses entre midia,
esporte, idolos e patrocinadores. O que necessita de maior discussdo é, na
verdade, a possibilidade dessa percepcédo lhes oferecer condicdes de se
tornarem, pelo esclarecimento adquirido a cerca do assunto, sujeitos criticos e
capazes de desenvolverem certo grau de imunidade ao encantamento
(desejado pelas midias) e ao consumo inconsciente de bens
produzidos/veiculados com a utilizacdo da imagem esportiva.

Também é possivel discutirmos o fato de que, apesar de criticarem
algumas atitudes da midia, as quais |Ihes provocam até certo grau de
indignagéo, eles continuam a consumi-las sem buscar melhor compreender
porque determinadas situacdes recebem contornos distintos em intervalos de
tempo relativamente curtos. Provavelmente, esse comportamento seja
sustentado pela falta de alternativas ou por uma possivel caréncia nas relagfes

entre os alunos e suas mediacdes, em especial, as de cunho interpessoal.
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Para a consolidacdo do relacionamento entre esporte e midia, em
destaque para o futebol, passaram a ser adotadas novas formas de
representacdes sociais para o esporte, o qual acabou, simbolicamente, saindo
de uma esfera de pratica real para transformar-se objeto do que Umberto Eco,
em 1984, anunciou como falacéo esportiva (apud BETTI, 1998).

O esporte ja ndo se caracteriza mais como uma pratica real, mas fora
transformado numa falagdo esportiva, em decorréncia do distanciamento
progressivo que se estabelece entre a sua natureza ludica inicial a sua
transformacdo em espetaculo esportivo, negdcio e mercadoria. O jogo passou
da condicdo de esporte praticado para a condi¢cdo de discurso sobre o esporte
praticado, 0 que consagrou seu sucesso enquanto esporte mediado pelos
meios de comunicacdo de massa. Isso porque, ndo mais se assiste a uma
partida de futebol, mas a uma representacdo tecnologica do jogo e de seus
elementos simbdlicos, mesmo que em tempo real. Configura-se ai, a
construcdo da narrativa esportiva, em que sao repassados aos telespectadores
e/ou ouvintes uma descricdo dos fatos que se desenvolvem no campo, pelos
olhos do narrador, o qual seleciona o que comentar (juntamente com o auxilio
de selecdo das imagens a serem veiculadas), criando uma dimenséo simbdlica
gue reconstitui tecnologicamente os fatos, de forma que eles passem a fazer (o
“mesmo”) sentido também para aqueles que consomem O
espetaculo/telespetaculo mediado (GASTALDO, 2005).

A falacéo esportiva entdo, resume-se ao discurso que € construido sobre
0 esporte assistido e sobre os atores desse espetaculo, conforme 0s interesses
daqueles que o veiculam e ndo mais os interesses daqueles que o consomem.
O esporte atual pode ser compreendido, dentro dessa perspectiva da falacéo,
como o discurso midiatico-esportivo pautado pelos interesses da ‘empresa’
esportiva e midiatica. A falacdo esportiva resume o esporte atual em esporte
tecnologicamente mediado, pelas possibilidades de mediacdo criadas entre o
esporte e as pessoas, por meio dos veiculos midiaticos, seus
aparatos/recursos técnicos e, especialmente, pelos discursos e narrativas que

constroi.
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Os alunos, em parte, percebem que se construiu uma esfera esportiva
sustentada a partir de atletas com caracteristicas de idolos, mitos e/ou herais,
construidos com esse fim. Entendendo que os idolos, mitos e/ou herdis na
midia geram boas expectativas entorno do consumo dos produtos que eles
veiculam e, também tém o poder de garantir o investimento dos patrocinadores.
Mais uma vez, 0 esporte e seus demais elementos, ao exporem-se na vitrine
midiatica, garantem a sobrevivéncia de eventos de grande repercussdo e dos

grandes investimentos paralelos ao esporte.

Nessa perspectiva, ndo € absurdo afirmarmos que a relacdo entre o
esporte e a midia fez com que o esporte passasse a cumprir funcées de cunho
politico e econdmico cada vez mais significativo no contexto social. Isso, muito
pela figura do espectador, que segundo BETTI (1998), esta sempre disposto,
pautado por sua identificacdo e/ou idolatrias no ambito esportivo, a financiar de
uma forma ou de outra o forte sistema comercial que se criou na esfera
esportiva. Sem perdermos de vista a idéia de que essa identificacdo, por vezes
geradora de idolatrias, € fruto das estratégias da IC operadas pela Industria

Midiatica para fortalecer o consumo dirigido.

O desenvolvimento das fungdes politicas e econbmicas do esporte tem
sido intensificado ndo apenas pela reportagem esportiva ou pela cobertura dos
eventos, mas como decorréncia da apropriagdo desenfreada do esporte por
parte da midia. A qual, por sua vez, tem criado estratégicas que visam garantir
a fidelidade de seus consumidores seja por meio da criacao de personalidades,
gue ganham popularidade visivel pela constante veiculacdo de informacdes,
seja pelo esforco das agéncias publicitirias em associar imagens ja
popularizadas e idolatradas & produtos de diversas ordens. Enfim, tudo que
aparentemente pauta a relacdo esporte-midia, vem no sentido de tornar o
esporte mais interessante para a Industria Cultural e reforcar sua funcéo
marcadamente politica e econbmica, afastando o esporte, cada vez mais, de
sua vertente ludica e de conceitos que giravam entorno da cooperacgao,
integracdo, do fair-play, etc. Vale ressaltar que a midia muito se utiliza dessas
caracteristicas do esporte para torna-lo rentavel, pois muitas campanhas

publicitarias, e mesmo as institucionais (e principalmente as institucionais),
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constroem um discurso mascarado sobre premissas sociais e socializadoras do
esporte (BETTI, 1998).

O esporte transformado em telespetaculo necessita de uma estrutura
ampla, constituida ndo apenas daqueles que organizam e realizam o
espetaculo, mas, também por aqueles que complementam o processo de
espetacularizacdo, ou seja, o publico que assisti ao espetaculo esportivo ao
vivo e 0 publico que assiste ao espetaculo “teletransformado”. Todos o0s
elementos que compde o espetaculo, entre individuos andnimos e/ou
celebridades além da propria midia, ao mesmo tempo, que fazem parte de
dimensbes socio-existenciais diferenciadas, coexistem num universo simbdlico
integrado, onde as partes ndo tém sentido se nao interligadas umas as outras
(HELAL, 2001). Isso, de certa forma, justifica o fato da midia hoje se constituir
num espaco privilegiado para a producdo de discursos e narrativas da vida
social por meio dos espetaculos esportivos modernos, usufruindo da condicéo
de “produtora” para dar visibilidade a cultura “popular” e ao mesmo tempo

manter o processo de midiatizagdo na e da sociedade moderna.

Apenas no sentido de dar maior visibilidade aos dados que tem servido
de sustentacdo as nossas argumentacfes até o momento, especialmente
sobre o grande consumo do telespetaculo por meio da insercdo de midias
eletrGnicas nos cotidianos dos sujeitos, disponibilizamos uma nova organizagéo
das informacdes. Refor¢cando a televisdo como a midia mais consumida pelos
alunos dessa pesquisa, a tabela abaixo nos permite visualizar o tempo médio
de contato diario desses sujeitos com os discursos e narrativas empregados
pelas diferentes fontes de informacdo/comunicacdo com as quais eles tém

contato.

A insercdo, confirmada, da mediacao tecnoldgica nos cotidianos desses
alunos nos da condicbes de continuar acolhendo a premissa de que sua
presenca constante pode lhe atribuir condicbes a provocar algum nivel de
influéncia nas escolhas desses sujeitos e, principalmente, na elaboragdo de

suas opinides.
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Tabela V: tempo médio de consumo de midias relatado pelos alunos.

Midia Consumida Tempo Médio N° de alunos

Diario

02 h. 07

TV aberta 03 h. 07

04 h. 01

01 h. 01

TV por assinatura 02 h. 04

04 h. 01

01 h. 07

Internet 02 h. 03

03 h. 02

04 h. 01

30 min. 04

Radio 01 h. 05

02 h. 01

30 min. 04

Jornal impresso 01 h. 04

02 h. 01

Revista impressa 30 min. 04

01 h. 02

Vale ressaltar que, segundo os relatos dos alunos, esses valores tendem
aumentar consideravelmente aos finais de semana, em especial, quando ha
partidas de futebol inseridas na programacdo das emissoras que consomem.
Com base nessa ressalva, consideramos que em tempos de Copa, com 0
aumento no foco de atencdo ao campo esportivo, consequentemente, as
informacgdes veiculadas pela televisdo ganharam ainda mais representatividade
dentro desse grupo. Em especial, se considerarmos o fato de ser comum, no
Brasil, que em tempos de realizacdo do Mundial, escolas e os mais diferentes
estabelecimentos comerciais liberem alunos e funcionarios de suas obrigacdes

para que esses possam acompanhar as partidas da Selecdo no campeonato.

Um outro dado, ainda sobre o consumo televisivo, nos possibilitou
confirmar a preferéncia de grande parte do grupo pela programacéo oferecida
pela Rede Globo. Dos quinze alunos que consomem canais de sinal aberto,
apenas 03 tém preferéncia pelo SBT, os demais tém a Rede Globo como o

canal de preferéncia. A principal justificativa se fundamentou no fato da



92

empresa ter adquirido o dominio dos direitos de transmisséo da Copa além de
ter sido classificada, por esses alunos, como a empresa mais qualificada na
elaboracdo de programacgfes destinadas a eventos esportivos, especialmente
no caso da Copa. Nesse sentido, além ser uma midia de grande consumo, a
televisdo acaba sendo caracterizada pelas qualidades atribuidas & uma ou
outra emissora, conforme a preferéncia do telespectador. Ou seja, 0s sujeitos

nao assistem a televisdo, assistem & Rede Globo.

A televisdo transmitia, ja em 1936, os Jogos Olimpicos de Berlim,
embora apenas para os presentes nas localidades mais proximas (HATJE,
2000). Na década de 1950, os eventos esportivos foram ganhando cada vez
mais espaco nas programacoes regulares das redes de TV. Com a producédo
em massa dos aparelhos e a difusdo mundial dos canais, instaurou-se,
inicialmente um relacionamento de rivalidade entre televisdo e dirigentes de
clubes esportivos, pelo temor que a cobertura televisiva provocasse a reducéo
do publico pagante nos estadios e quadras esportivas.

No entanto, tal preocupacdo fora amenizada apdés o surgimento dos
satélites para transmissdes a longa distancia, na década de 1960, quando
esporte e televisdo passam a partilhar interesses comuns numa relacéo
simbibntica, apoiando-se mutuamente e criando dependéncias muito fortes no
plano econ6mico. O que mais uma vez reforca a forma como o esporte foi
perdendo, gradativamente, sua base aristocratica associada ao naturalismo e
ao lazer, caracteristico dos séculos XVIII e XIX, para dar espaco a funcdes
politicas e econbmicas quando foi rendendo-se a midiatizacdo esportiva ao
final do século XX (LEMOS, 2002).

A associacao entre imagem e linguagem, utilizada pela televisdo para a
construcdo de suas narrativas e discursos midiaticos por meio da falacéo
esportiva, e o proprio telespetaculo, acabam por favorecer o surgimento de
novas maneiras de percepcao sobre o esporte, o que de certa forma nos leva a
confirmar seu poder de influéncia no processo de construgcdo das
representacdes sociais sobre o esporte. Isso pode ser facilmente constatado se
observarmos o quanto os veiculos televisivos, preocupam-se tanto com a forma

como mostrar o esporte quanto com o conteudo que vao veicular sobre ele. O
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que, por consequUéncia, gera uma fragmentacdo e distorcdo do fenémeno
esportivo ao selecionar imagens esportivas e as interpretar para repassa-las as
massas, propondo uma espécie de modelo do que é esporte e do é ser
esportista.

Os alunos agregam as suas opinides alguns valores repassados pela
midia, por meio de seus discursos e das imagens dos idolos, tais como,
mobilidade/ascenséo social, determinacao/esforco, fama/sucesso,
reconhecimento publico, remuneracdo elevada, possibilidade de auxilio
financeiro a familia, etc. Tais valores, geralmente associados a figura dos
idolos, podem permitir que os alunos se identifiguem com essas imagens e
criem nelas a expectativa de atingir seus objetivos, sem que realizem uma
selecao mais criteriosa sobre o que lhes é exposto.

Segundo seus argumentos:

‘(...) eu acho que as criticas ao Ronaldo s&o reais, ele nado ta
jogando bem, ndo ta com uma atuacao muito boa ndo, mas ele é
bom jogador sim! Ele é esforcado, ele superou todo aquele
problema do joelho, sem falar que o cara veio de uma familia pobre
e correu atras do sonho de ser jogador, fez fama e se tornou um
jogar bom no mundo do futebol e ganhou muito dinheiro com isso.
Eu acho que ele serve como um exemplo de vida pra muita gente

gue fica se lamentando dos problemas da vida (...)".

‘(...) tem muito jogador de futebol que pode servir de exemplo pra
gente, os caras geralmente sdo de familia pobre, e usam seu dom
de bons jogadores pra ganhar dinheiro e ajudar a familia e ajudar
instituicdes carentes, eu acho legal essa parte deles, e também eles
criam oportunidade para outros jogadores jovens ajudando eles a
mudar de vida também. Eles ganham muito dinheiro sim, mas acho
gue eles também sabe usar esse dinheiro pra fazer coisas boas pro
outros.’

‘(...) uma vez eu sonhava em ser jogador de futebol, porque os cara
tem uma vidinha bem boa. Ganham muito dinheiro pra bater bola,
coisa que eles gostam de fazer, sé arrumam mulheres bonitas, sé
vestem roupas de marca famosa, comem em lugares luxuosos,
essas coisas. E tudo isso por meio do esporte, sem contar que eles
melhoram muito de vida, porgue muitos saem dos morros, das
favelas e v8o morar em casas melhores e melhoram a vida das
suas familias. Acho que o esporte é uma forma bem legal de se
melhorar de vida, porque vocé vai fazer coisas legais, imagina
ganhar a vida jogando bola e viajar por muitos lugares e paises?
Deve ser bom né? (risos)’
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‘O esporte € uma forma de se melhorar de vida. Quantas vezes a
gente vé na televisdo pessoas gque conseguiram melhorar suas
condi¢cbes porgue entraram no esporte e porque as vezes tiveram
até ajuda de pessoas famosas do esporte mesmo? Tem muitos
exemplos de como o esporte pode ser bom pras pessoas. Por isso
eu acho que os alunos nas escolas mais pobres deveriam ser mais
incentivados a praticar esportes, porgue além de ficarem longe de
coisas ruins como as drogas e os crimes, eles ainda podem ter a
sorte de serem bons atletas e melhorar de vida pelo esporte. Eu
acho que as empresas tinham que dar mais dinheiro pro esporte, e
dar dinheiro para as escolas pobres também para apoiar os alunos.
E uma forma também de melhorar a nossa sociedade (...).’

‘Eu vi na Globo, no jornal Nacional umas matérias que eles
passaram sobre os jogadores da nossa selecdo. Eles apresentam o
jogador e ele conta como foi virar jogador de futebol e como foi para
na selecdo. Todos eles eram de familias humildes e agora tem uma
profissdo que d& pra eles o seu sustento e uma vida bem melhor
gue eles tinham antes. Eu acho bom quando a televisdo passa
essas coisas porque pra mim isso € uma maneira de fazer as
pessoas verem gue tem como se melhorar de vida, e que o futebol
no Brasil € uma boa oportunidade pra isso sim (...).’

A exaltacdo de algumas caracteristicas pessoais dos idolos e de
momentos especificos de suas carreiras, utilizadas com muita frequéncia
durante a cobertura da Copa, evidencia a forma como os discursos midiaticos
conseguem aproximar os alunos de seus idolos. E tal aproximacdo pode
garantir, em maior ou menor grau, a adocdo de valores sociais pré-
estabelecidos sem uma andlise mais critica sobre a maneira como esses
elementos séo utilizados e o porqué de tal utilizag&o.

Frente a tais colocacbes, ndo podemos negligenciar o fato da relacéo
que tem se estabelecido entre esporte e midia para refletirmos nossos
cotidianos ndo apenas como cidadados, mas também no campo pedagdégico
como educadores. Pois, é clara a influéncia das mensagens transmitidas pela
televisdo na construcdo da opinido dos alunos sobre assuntos que abarcam
suas vidas e como eles incorporam em seus discursos os valores veiculados
pela midia. Eles incorporam esses valores, mesmo tendo uma noc¢éo de que no
Brasil, o esporte mais expressivo no sentido de oportunizar um salto qualitativo
e financeiro na vida das pessoas é o futebol. No entanto eles parecem

esquecer que nao sao todos os atletas que emergem socialmente, nem todos
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chegam a carreiras renomadas e bem sucedidas financeiramente e, que, nem
sempre podem servir como exemplos de conduta ética e moral, muito menos
gue estdo imunes ao envolvimento com drogas e/ou outras atividades ilicitas.

Mas, criou-se uma imagem do esporte como algo capaz de promover a
superacao de barreiras e dificuldades pessoais, sociais e econémicas, em que
as pessoas acabam agregando alguns valores as suas opinidées sem fazer uma
filtragem sobre o que estd sendo (im)posto como modelo. Principalmente
porgue, na maioria dos casos, 0s discursos midiaticos apéiam-se na imagem
de idolos, com o0s quais conseguem criar nas pessoas uma esfera de
encantamento e identificacdo, facilitando a veiculagdo de sentidos e
significados pré-estabelecidos.

Por essa razao, educadores e pesquisadores inseridos no contexto
escolar, em especial, na educacéo fisica (que tem sido muito atingida pelas
novas representacdes de esporte vindas da midia e que promovem
transformacdes inegaveis na cultura esportiva) poderiam destinar maior
atencao e esforcos a novas estratégias pedagogicas, na tentativa de romper
com os modelos que nos sdo impostos. Exercendo o papel de mediadores, nédo
no sentido de dizer aos alunos como eles devem construir suas opiniées ou no
gue devem acreditar, mas, no sentido de criar e oferecer
condicdes/possibilidades para que eles proprios construam critérios capazes de
fazer a filtragem das informacfes e selecionar o que |hes for significativo.
Buscando, assim, reduzir o risco da adocdo de conceitos pré-fabricados, os

guais lhes sao disponibilizados diariamente.

2.3 0 iDOLO ESPORTIVO: CRIAGAO E SUPEREXPOSIGAO NA SOCIEDADE

DO ESPETACULO

O idolo esportivo foi assunto muito presente nas discussdes entre 0s
sujeitos da pesquisa, independente do tema que fora proposto. Por isso, nos
parece pertinente concordar com autores como Ronaldo Helal (1999), que

afirmam que o fendbmeno esportivo ndo se sustenta na midia sem a presenca
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de “estrelas”; estrelas criadas a partir de seus dons no campo esportivo, mas,
inevitavelmente, também pelas possibilidades que apontam a visibilidade do
esporte que representam e as demais relagdes comerciais que engendram a
movimentacdo da esfera esportiva. Essas “estrelas” esportivas sao as valvulas
propulsoras do esporte na midia, pois, conseguem atrair a populacdo ou um
legado de fas a comparecer aos estadios, ginasios, piscinas, etc., para apreciar
0S eventos esportivos 0s quais a midia tem se destinado a espetacularizar, da
mesma forma, como sdo os garotos propaganda mais requisitados a venda de
produtos esportivos e muitos outros que ndao possuem uma relacao direta com

0 esporte.

Helal (1999), ainda nos coloca que a criacdo de personalidades
esportivas ajuda a reforcar o aspecto agonistico do esporte quando coloca,
direta ou indiretamente, em certo grau de evidéncia que o sucesso de um atleta
dependente do fracasso de seu oponente, tanto nos esportes individuais como
nas modalidades coletivas. Considerando os esforcos da midia em fragmentar
a idéia de esporte coletivo ao ressaltar ou mesmo atribuir a vitéria de uma

equipe & uma ou duas personalidades tidas como idolos.

idolo, na etimologia da palavra vem do latim Idolum, e do grego Eidolon.
Idolum pode ser traduzido por fantasma, simulagc&o, imagem, figura, retrato,
imaginacéo e idolo. Eidolon, do verbo Eido, significa olhar, observar, imaginar
ou representar. Também significa a imagem representativa de uma divindade,
a qual deve ser adorada como & propria divindade. Somente a partir do século
XIl é gue essas caracteristicas, que configuram o entendimento do que
significa a palavra idolo, passaram a ser atribuidas ndo apenas as divindades
criadas, mas também a pessoas e objetos (BARCELONA, 2004).

Os idolos sdo como elementos criados para alimentar, simbolicamente,
0s sentimentos das pessoas muito pela forma como conseguem sustentar uma
identidade nacional. Por idolo, podemos entender como sendo ele a imagem
representativa de uma divindade a qual devemos respeito, admiracao,
veneracdo, amor e/ou afeto excessivo. Por essa razdo, muitos deles sao

considerados como modelos, exemplos a serem seguidos pela sociedade e,
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ndo raramente, suas a¢des no ambito social sdo reflexos de seu desejo em

manter suas imagens dentro dessa perspectiva.

E possivel dizer que coletivamente temos boa nog&o sobre parte dos
processos que geram a exaltacdo de imagens esportivas, a superexposi¢cao do
idolo esportivo em detrimento de outros atletas que ainda nado atingiram a
“consagracao” como idolo. Os alunos de nossa pesquisa nos forneceram
alguns elementos que serviram de subsidios para sustentar tal premissa. Na
voz dos alunos, percebemos que sao dois 0s movimentos quanto as suas
opinides a respeito do idolo esportivo e 0 processo exaustivo da exposicado de

sua imagem, de seus comportamentos, acdes publicas, etc.

Um movimento é o que confirma que os alunos tém noc¢do de que os
idolos, em sua maioria, passam por um processo nacional de idolatria, o qual
promove a valorizacdo de seus passes e acaba por torna-los, a partir da
visibilidade atingida, em vantajosas promessas de bons negoécios para o
esporte nacional em si, para o0s clubes e, principalmente, para os
patrocinadores do mundo esportivo. Classificando a midia como uma grande
vitrine para o0 mundo que oportuniza, por meio da exposicdo exaustiva da
figura/imagem do idolo, maiores condi¢cbes aos jogadores em destaque de
iniciarem carreiras promissoras fora do Brasil. Os alunos adotaram, ainda
nessa perspectiva, a idéia de que o Pais pode ser considerado um “celeiro” de

cragues, uma espécie de grande produtor esportivo para a exportacao.

Segundo os alunos, a superexposicdo das imagens dos idolos na vitrine
midiatica e a possibilidade de encararmos o Pais como um ‘celeiro’ de craques,
serve para justificar, novamente, a importancia e necessidade das relagdes
estabelecidas entre o esporte e a industria midiatica bem como, deixar
transparecer sua base de nocfes sobre as relacbes econbmicas entre esporte
e midia. Pois, na visdo dos alunos o idolo além de funcionar como elemento
(produto) social capaz de difundir a identidade brasileira mundo afora, ele
também funciona como uma possibilidade de garantir a sobrevivéncia dos
clubes nacionais. Uma vez que, sdo mantenedores do espetaculo e

telespetaculo enquanto mantém-se nos times brasileiros e quando sao
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‘exportados’ rendem, normalmente, bons resultados financeiros aos clubes e
abrem espacos para novos ‘craques’, novos idolos. Ou seja, com base em
suas opinides, podemos afirmar que os alunos percebem, em maior ou menor
grau, que os idolos esportivos sé@o, na verdade, modelos econémicos utilizados

para fins politicos, econémicos e até sociais.
Segundo os argumentos dos alunos:

‘E muito bom ter grandes jogadores brasileiros jogando em times de
outros paises, pois, quando eles saem do Brasil pra jogar fora, além
de fazer boa propaganda para o futebol brasileiro, eles deixam
espago pra que novos cragues aparecam. Quando os jogadores
saem do Brasil, a midia passa a focar mais sua atencdo nos
jogadores dos clubes nacionais e dai surgem 0s novos craques e
isso vai virando um ciclo, novos craques no Pais chamam atencéo
de times de fora, dai eles exportam os jogadores, e novos craques
surgem e assim vai'.

‘Aquela pegacdo no pé do Ronaldo Fendémeno foi até chata, no
inicio tudo bem, mas a midia ficou muito tempo em cima dele, tudo
gue era noticia tinha o nome do gordinho no meio, ele sempre era
noticia, boa ou ruim. Eu detestei isso, porque quando falavam mal
dele ainda assim chamavam ele de fenbmeno. Tem umas coisas
que ficam muito estranhadas, se o cara ta gordo e ruim em campo
porque continuar chamando ele de fenbmeno? Mas se agente
pensar no contrato do Ronaldo com a Nike, dai até d& pra
entender... mais ou menos... ele tem que ser noticia(...)".

‘(..) eu acho que ele tinha que fazer propaganda para o
patrocinador dele, ndo é assim que tinha que ser? Mas ele ta
sempre na televiséo, no jornal e revista, pelo menos agora durante a
Copa, de um jeito ou de outro ele sempre acaba sendo noticia. E o
gue mais chamou a minha atenc¢édo, foi uma revista que fez a capa
com ele, a revista Epoca, meu pai assina(...) teve uma revista que
falou bastante da Copa e o gordinho tava na capa(...) eu acharia
bem melhor se eles tivessem colocado uma foto da selecédo e nédo
foto dele, assim s6 dele, mas como ele ainda € um dos maiores
idolos do futebol para os brasileiros, ele tava &, pelo menos eu acho
gue é por isso também, mas também acho que é porque ele é
“garoto Nike” e a Nike € uma empresa muito forte e cheia do
dinheiro no esporte (...)".

‘(...)n8o adianta, o futebol é um negécio que da muito dinheiro,
assim... eu falo de dar dinheiro pros atletas grandes, praqueles que
tdo sempre na midia e que por isso sdo bem patrocinados, porque
eles ja sdo idolos de muita gente e dai essa gente toda pode
comecar a comprar os produtos que os patrocinadores vendem, e
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também podem virar fas dos clubes desses atletas e aquela coisa
toda de se envolver como torcedor fanatico e comprar um monte de
coisas dos idolos e sobre os seus idolos. O futebol profissional virou
tdo comercial que o sonho dos atletas eu acho que ndo € mais ser
um grande jogador, é virar um idolo do futebol pra ganhar fama e
muito dinheiro fora do Brasil'.

O outro movimento sinalizado por meio dos relatos dos alunos, que
mencionamos anteriormente, nos fez perceber um provavel grau de alienacao
ou a falta de motivagao e/ou incentivo na busca por maior esclarecimento sobre

0s assuntos que lhes despertam interesse.

Percebemos que os discursos de alguns alunos sao frutos de analises
ainda muito ingénuas, confusas e frageis sobre o0s processos que levam
determinado atleta a ser consagrado como idolo esportivo, em especial, no
futebol. Atualmente, ndo é preciso acompanhar de perto a trajetéria de
qualquer esporte para sabermos quem sao Ronaldo Fenémeno e Ronaldinho
Gaucho, Guga, Xuxa, Daiane dos Santos, entre outros talentos do esporte
nacional. Nao é necessario porque a midia, ao espetacularizar o esporte,
necessitou criar formas de fidelidade com o publico que é, também, um dos

financiadores do esporte.

Utilizando da superexposicdo de momentos de superacdo, muito
exigidos nos esportes de alto nivel, a imprensa esportiva consegue criar
imagens de idolos e herdis esportivos para o cumprimento da funcao de
fidelizar o consumo desejado. Assim, tenta se alicercar nas esferas publicas
por meio da identificacdo provocada entre publico e personalidade esportiva.
Nessa mesma perspectiva, utilizam a imagem de personalidades para veicular
suas campanhas publicitarias, onde o objetivo principal é agregar aos produtos
que veicula caracteristicas dos idolos esportivos e a credibilidade & eles
atribuida. Tal atitude acaba se consagrando quando esta fortalecida a

identificacdo gerada nos consumidores.

Segundo os sujeitos:
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‘(...) bem eu ndo sei se concordo com essa idéia que vocés falam
gue é a televisdo e os patrocinadores que fazem os jogadores
serem idolos. Eu acho que s6 os bons jogadores € que conseguem
ser estrelas no futebol, ou em qualquer esporte! Vocés tdo falando
do Ronaldo, mas quem faz em campo o que ele ja fez nos jogos da
selecdo? E em outros jogos de outros times que ele ja jogou, hein?
Ele é famoso porque ele é bom, que nem o Ronaldinho Gaucho, ou
vocés vao me dizer que todo mundo consegue fazer tudo o que ele
faz com a bola e aquelas jogadas cheias de manobras que ele faz?
Nao, né?! Ele € idolo porque ele é bom de verdade! (...).’

‘Se o0 cara faz um monte de propaganda, tem bons contratos &
porgue ele é bom, ndo porque a televisdo disse que ele era bom. Eu
acredito muito nisso, e até compro coisas que eles fazem
propaganda_porgue penso que eles que sdo famosos e que ja tem o
respeito do publico ndo iam colocar 0S Seus nomes em coisas que
ndo valem a pena s6é por dinheiro ou porque é do interesse da
televisdo ou dos patrocinadores, eles tem direito de escolher o que
vao fazer e quanto tempo vao se expor. Eu acho o Roberto Carlos
um jogador fantastico, um dos idolos agora da Copa, mas nem por
isso ele tava sempre na midia (...).’

Segundo Bitencourt et al. (2004), os grandes eventos esportivos
conseguem ser transformados em discursos midiaticos capazes de atingir 0s
sujeitos em seus mais variados espacos de sociabilidade por meio das midias
que eles consomem, as quais, com uso do poder que |Ihes é oferecido por esse
consumo massivo, fazem da falacdo esportiva uma forma de exaltar as
caracteristicas necessarias a manutencdo de uma identidade coletiva, nacional
e com projecdo universal, pré-fabricada para esse fim. A midia, com seus
recursos, técnicas e estratégias consegue, por meio de suas redes, operar
relacbes entre o(s) local (locais), o nacional e o universal, agenciando seus
discursos esportivos com base na associacao de caracteristicas socio-culturais
a imagem que constréi para seus idolos. Provocando uma identificagdo, em
maior ou menor grau, entre idolo e publico, aproveitando um momento em que
a nacado toda (ou pelo menos uma grande parte dela) “para” para acompanhar
as atividades esportivas dos grandes eventos. No entanto, paradoxalmente,

essa mesma nacao estatica frente as televisdes habita um mundo que:
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(...) € pura velocidade de informac6es, de mercadorias, de capital e
de fluxo de pessoas em diferentes direcdes. O olhar convergente
tem como reacao o retorno implacavel das narrativas modernas que
aceleram os tempos atuais (BITENCOURT et al, 2004, p.5).

E sob essa ldgica e velocidade que a criacdo das imagens dos idolos é
administrada. Isso porque, a midia com a velocidade de sua movimentagéo,
consegue criar, recriar e destituir, manter e retirar dos cotidianos das pessoas

as imagens dos personagens que manipula.

Segundo Rosa (apud BARCELONA, 2004), as imagens sdo, geralmente,
sustentadas por cinco pilares: o condicionamento da percepgdo publica ao
julgamento de valores feito aos fatos e as “verdades” utilizadas na construcao
da imagem; as possibilidades cientificas e tecnoldgicas que podem operar
mudancas nas visfes de mundo, acarretando novas explicacdes racionais para
os fatos; o conhecimento, o saber e 0 estudo os quais permitem que sejam
construidas imagens sem que as mesmas necessitem ser comprovadas
pessoalmente; a cultura como agente simbdlico capaz de fazer com que varias
pessoas compartilhem uma imagem publica e o quinto pilar de sustentacdo

esta na verdadeira esséncia das imagens: a abstragéo.

Esses pilares, propostos por Mario Rosa (apud BARCELONA, 2004),
nos fazem perceber que ndo ha um caminho necessariamente metédico para a
construcdo das imagens publicas. Nao apenas porque elas podem depender
de diversos fatores, mas, pela facilidade que se consegue, sob o viés cultural,
de uma forte possibilidade de manipulacdo de caracteristicas soécio-culturais
gue auxiliam na construcao das imagens e as tornam verdadeiras, numa esfera
publica de grande extensdo. E o esporte, especialmente quando se trata de
futebol no Brasil, ja naturalizado & sua cultura, acaba sendo palco proficuo para
a construcdo de imagens esportivas carregadas de alto simbolismo servindo
como difusoras da identidade nacional. Gastaldo (2003, p.02), reforca nossa

afirmativa colocando que:

Como fato cultural da maior importancia na cultura brasileira
contemporanea, o futebol tem sido apontado como um dos
principais elementos geradores de identidade nacional no Brasil, 0
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que pode ser inferido pelo epiteto hoje tradicional, “O Pais do
Futebol”. Assim, o futebol jogado no Brasil é reinterpretado segundo
os codigos da cultura brasileira, dotando-o de significados que
ultrapassam as estreitas linhas do campo de jogo. Como ressalta
Simoni Guedes (1998), ha uma relacdo de ordem metonimica entre
a “selecdo brasileira” e o “povo brasileiro”, reforcada pelo discurso
da imprensa esportiva.

Na esfera esportiva sdo muitos os elementos que facilitam a criagao das
imagens que atribuem aos atletas a condicdo de idolo, de herdi e até mesmo
de mito, especialmente no futebol. Um deles reside na prépria condicéo
agonistica do esporte, onde a superacdo do opositor, a conquista, a vitéria, sdo
extremante fundamentais (HELAL, 1999). Uma questdo importante para a
criacdo da imagem do idolo estd calcada na condigdo sdcio-cultural: quanto
mais baixa sua condicdo socio-econdmica e cultural de origem, maior sera sua
capacidade de ser representativo na esfera publica, por seguir o modelo de
superacao proposto pelo conceito de esporte que circula por meio da cultura
esportiva que se criou pela industria midiatica. Isso, pelo entendimento de que
quanto maior for a caminho percorrido pelo idolo, contando com um grande
namero de dificuldades e obstaculos superados, maior sera seu
reconhecimento e seu rotulo heréico sera reforcado e valorizado

constantemente.

Outra questao que reforca a manutencéo de sua imagem de idolo é sua
identificacdo como sujeito pertencente a nacao, respondendo como defensor
da mesma. Pode-se dizer que, quando um atleta jA em destaque na esfera
esportiva veste a camisa da selecdo em eventos de grande repercussao como
as eliminatodrias para o Mundial, a prépria Copa do Mundo e as Olimpiadas, por
exemplo, dando visibilidade mundial a sua nacéo, ele carrega consigo uma
forte carga simbdlica de identidade. Pois, exerce a funcdo de “exportar” ao
restante do mundo parte dessa identidade e por meio dela buscar algum grau
de supremacia sobre as demais nac¢des, como tem acontecido com o futebol

brasileiro.

Através dele vimos tentando superar os adversarios politicos e

econdbmicos que enfraguecem nosso desejo de desenvolvimento e
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sustentabilidade de forma mais autbnoma; € uma guerra simbdlica
oportunizada por meio do esporte e seus grandes eventos, que revela a
tentativa de demonstrar forca e poder de uma nacgéo sobre outra rival. Serve,
também, como forma de vingar uma derrota passada sofrida em outras esferas,

em especial, a politica.

E essa questdo, talvez ndo por acaso, foi muito utilizada pela Rede
Globo durante a transmissdo dos jogos da Copa, em ocasifes em que se
enfrentaram selecdes que representavam antigas relacbes de poder entre
nacodes, tais como, a de colonizador e colbnia, ditador e oprimido, etc. Ou seja,
a batalha travada no campo de futebol acabou servindo como forma de
sinalizar, simbolicamente, a tentativa de superar a nacdo que um dia o
dominou, explorou-o nos campos social, politico e econdmico. Tarefa que é
desempenhada pela acdo de seus jogadores, demonstrando autonomia,
liberdade e identidade, mesmo que momentaneamente. Nesse processo,
certamente, os idolos acabam carregando a responsabilidade de conduzir seus
times a vitoria, na esperanca de chegar ao combate final e universalizar seus

poderes.

Tal simbolismo bélico foi comprovado por diversas pesquisas sobre
grandes eventos e a linguagem empregada na cobertura midiatica, dentre elas,
podemos citar a tese de doutoramento de Hatje (2000). Nela, a autora confirma
a forma como a midia evidencia essa guerra simbolica nos campos de futebol,
e em casos como a Copa do Mundo, utliza-se de uma linguagem
predominantemente bélica para compor seus discursos e narrativas e,
inclusive, para se referir aos atletas idolos e suas atuacdes/condutas em

campo.

Vale ressaltar que, apesar de nos utilizarmos das expressdes idolo,
her6i e mito esportivo em alguns momentos como sinénimos, deve ficar claro
gque mesmo havendo grande proximidade entre seus conceitos e uma forte
relacdo entre eles, sdo, na verdade, de sentidos diferentes entre si. Os herois,
geralmente sdo associados a imagem de protagonistas de obras literarias,

contos e histérias ficticias, como atores capazes de acBes imprevistas e
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admiraveis, acbes capazes de ocorrer somente em determinadas
circunstancias criadas para tal fim (RUBIO, 2001). Estdo muito fundamentados
na imagem de homens extraordinarios, grandes guerreiros de valor e
magnanimidade. O que se pode dizer do “Caso Ronaldo”, com seus feitos
extraordinarios de fenbmeno durante o periodo aureo de sua carreira, sua
superacao na Copa de 2002, etc., agregou-se a sua condicao de idolo nacional

também o rétulo de herdi.

Ja& o mito, muito ligado as histdrias populares, narracbes alegéricas,
fabulas e lendas, estd vinculado & imagens de guerreiros e/ou grandes
homens, porém dotados de poderes sobrenaturais e, conseguentemente, sem
existéncia no mundo real. Mesmo assim, pode-se estabelecer relacdes
analogas com pessoas, fatos ou coisas reais que acabaram recebendo, por
suas acoes, a valorizacdo da imaginacdo coletiva pela cultura e/ou tradicédo
local (RUBIO, 2001). Mais uma vez nos serve de exemplo o “Caso Ronaldo”,
que em virtude da superacdo tida como extraordinaria dos problemas
enfrentados com o joelho dramaticamente machucado durante um de seus
“combates” em campo (devidamente registrado pelas cameras e repetido a
exaustdo pela midia), consegue voltar a ativa resgatando seu prestigio e
reconhecimento mundial. Torna-se o idolo, o herdi e o0 mito de uma época. Um
homem real, venerado por sua nacéo pela identificacdo de suas caracteristicas
pessoais de forca, empenho e determinacdo iguais a do povo brasileiro e que,
por essa razdo, o elegeu, num determinado momento, como um de seus
maiores representantes universais. Um homem dotado de atributos

extraordindrios e capacidade sobrenatural de superar-se.

Os alunos apontaram seus idolos nacionais, quando questionados
acerca do assunto num periodo antecedente ao inicio dos jogos da Copa,
atribuindo a eles determinadas caracteristicas que os levaram a assumir um
lugar de idolatria no imaginario desses sujeitos. No periodo pds-Copa, ao final
do més de agosto e inicio de setembro, novamente os sujeitos foram
guestionados sobre seus idolos nacionais e mudancas significativas ocorreram

em suas opinides e escolhas.
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Primeiramente, analisemos as caracteristicas desses idolos. Os atletas,
definidos como idolos pelos alunos tiveram atribuidas as suas imagens
algumas caracteristicas que serviram como justificativas para tais escolhas.
Dentre elas, foram muito exaltadas qualidades e habilidades técnicas dos
jogadores em campo. Essas caracteristicas, segundo os alunos, também
servem como elementos significativos a justificar o fato de alguns desses
atletas terem conquistado representatividade dentro do esporte e grande
visibilidade na midia. Servindo, por conseqiéncia, segundo eles, a justificar
ainda os contratos milionarios desses jogadores com grandes empresas da
esfera esportiva. Essas premissas somente reafirmam a idéia de que o idolo é
promotor, produto e propaganda esportiva e isso é percebido, em maoir ou

menor grau, pelos alunos.

Quando os alunos foram questionados quanto ao grau de influéncia que
a midia pode ter exercido em seus processos de eleicdo de um idolo esportivo,
eles negam completamente que, de uma forma ou de outra, ela tenha exercido
qualquer tipo de influéncia em suas escolhas. Alegam que tais escolhas foram
feitas somente com base na andlise das qualidades técnicas e habilidades
desses jogadores. No entanto, se resgatarmos parte de seus discursos ja
expostos neste trabalho para analisarmos a questdo da identificagdo com o
idolo e sua visibilidade na midia, fazendo um cruzamento entre esses dados,

podemos chegar a outro tipo de conclusao.

Re-analisando alguns excertos de suas falas, usadas no item anterior
deste trabalho, podemos perceber o quanto os alunos deixam transparecer
suas crencas em que a determinacgao dos atletas, seja em superar dificuldades
fisicas, sociais e/ou econbmicas para atingir seus objetivos, pode servir de
exemplo as pessoas ditas comuns. Vé-se reforcada a questdo da influéncia
exercida por meio da estratégia de gerar uma identificacdo coletiva com a
imagem do idolo, abrindo a possibilidade de ser essa identificagcdo elemento
capaz de produzir o reflexo do desejo comum em atingir um grau similar ou

proximo do sucesso evidenciado pela veiculacdo da imagem dos idolos.
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Ja em relacdo direta a afirmacao dos alunos de que a midia ndo gera
(gerou) influéncia em suas escolhas, esse ponto foi amplamente discutido
qguando visualizamos dos dados disponiveis na tabela VI que apresenta os
idolos esportivos eleitos por esses alunos:

] Periodo Periodo
Idolos Pré-Copa Pés-Copa
Nacionais N° % N° %
Ronaldinho Gaucho 11 30,6 07 18 |
Ronaldo Fenbmeno 09 25 08 20,5 |
Robinho 05 13,8 08 | 20,51
Kaka 04 11,2 06 15,4
Adriano 01 2,8 01 2,5
Roberto Carlos 01 2,8 0 0,0
Juninho Pernambucano 01 2,8 05 | 1291
Cicinho 01 2,8 01 2,5
N&o possui idolos esportivos 03 8,2 03 7,7
Total| 36 100 39 100

Antes de darmos seguimento a discussao desses dados, vale ressaltar
que a estratégia para obtencdo dos mesmos contou com a participacdo integral
dos alunos nos dois momentos de investigacao (pré e pos-Copa) a respeito dos
idolos nacionais. JA no momento de discussao sobre as mudancas sofridas nos

dados finais, somente 12 alunos participaram.

Conforme a visualizacdo dos dados acima, percebe-se claramente uma
mudanca significativa dos numeros atribuidos aos atletas, salvo algumas
excecOes. As justificativas permaneceram as mesmas em relacdo aos
jogadores, isto é, foram eleitos por suas habilidades técnicas e “visao de jogo”,
independentemente de suas atuacfes durante a Copa. Quanto as discussdes
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sobre as alteracdes sofridas nos numeros referentes aos demais atletas, a
justificativa mais recorrente entre os alunos foi atribuir ao discurso midiatico,
empregado para defender ou criticar as atuacbes dos jogadores
(principalmente os discursos veiculados imediatamente ap6s o jogo entre Brasil
e Franca) como elemento de influéncia. A alegacédo € de que a midia estava
certa quando criticava a falta de empenho e “garra” de alguns jogadores, dentre
eles os mais citados: Ronaldinho Gaucho, Ronaldo Fenémeno e Roberto
Carlos.

Ainda analisando os dados disponibilizados na tabela acima, outro
elemento nos da condi¢cBes de sustentar a hipétese de que o discurso midiatico
teve influéncia na mudanca de opinido dos alunos. A ascensao de jogadores
como Robinho e Juninho Pernambucano a condicdo de idolos no periodo pés-
Copa, nédo por acaso, coincidiu com a reorientacdo das expectativas da torcida
brasileira para estes atletas, a partir do momento em que se revelou claro que
os ‘Ronaldos’ ndo conseguiriam corresponder as expectativas geradas em
torno deles. Também houve uma reordenagdo no foco de atencdo da midia
sobre esses jogadores e suas atuacdes na selecéo, fortalecida, especialmente,
apos o jogo entre Brasil e Japdo, quando o time de reservas da selecao foi
“testado” em campo e ganhou certo grau de empatia e confianca da torcida

brasileira.

Outra questdo muito recorrente nas opinides dos alunos foi a falta de
identificacdo dos jogadores com a nacao brasileira. A principal justificativa dos
alunos que mudaram de opinido em relacdo aos atletas que até entédo
consideravam como seus idolos nacionais foi a perda da identidade nacional
desses jogadores. Alegam que atletas como Ronaldinho Gaucho, Roberto
Carlos e Ronaldo ‘Fendmeno’, por exemplo, por estarem atuando ha longo
tempo em times europeus, afastados da realidade brasileira e, igualmente,
distantes dos clubes e torcedores brasileiros, ndo possuem mais a
“necessidade” de firmarem-se como atletas idolos do Pais. Uma vez que, essa
condicdo ja serviu aos seus propositos de integrar times estrangeiros e neles
adquirir algum nivel de prestigio, além de elevarem significativamente suas

remuneracdes e contratos mais promissores que os oferecidos no Brasil.
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Certamente existe uma gama de elementos que podem nos conduzir a
inUmeras discussdes sobre o assunto, mas, o que de fato nos chama atencao &
a forma como eles colocam a midia em pauta. A no¢do que se pode
estabelecer é a de que a midia operou como importante mediadora para fazé-
los “reconhecer” alguns aspectos que, provavelmente — na visdo dos proprios
alunos — eles sozinhos ndo conseguiriam perceber. Eles justificam que foram
levados a pensar mais intensamente na falta de identificagéo dos atletas com a
selecdo e, consequentemente, com a nagédo brasileira, quando foram utilizadas
algumas expressdes, pela imprensa esportiva, de forma negativa para
expressar a auséncia de alguns sentimentos, expressdes tais como, a falta de

“garra”, determinacdao, faltou vestir a camisa, defender a nagéo, etc.

Segundo os alunos, essa questdo os fez construir a opinido de que os
atletas ndo tinham como objetivo coletivo vencer o Mundial, e sim, possuiam
objetivos proprios, individuais, relacionados a projecdo de suas carreiras fora
do Pais. Nesse aspecto, especificamente, ficou clara a confusdo que tais
processos geraram nas opinides desses alunos. Pois, agora eles atribuiram
como importante a influéncia da midia na construcdo de suas opinides. Essa
possivel influéncia os oportunizou mudar, em parte, suas escolhas quanto aos
referidos idolos nacionais (lembrando que esses mesmos alunos alegaram
inicialmente e unanimemente, nenhum tipo de influéncia da midia em suas

escolhas).

Em contrapartida, quando admitiram sofrer influéncias da midia para
realizarem suas escolhas, eles dizem ndo compreender como os atletas ora tdo
exaltados, passam por um processo depreciativo vindo da mesma imprensa
que os tornou figuras publicas, reconhecidas e idolatradas. Ou seja, falta aos
alunos a compreensdo de que a industria midiatica tem esse poder de criar,
recriar, destruir e reconstruir imagens publicas, personalidades, idolos, herois e

mitos, ao prazer de seus interesses e de suas relagdes.

Quando analisadas em conjunto todas as falas até entao utilizadas neste
trabalho, fica clara a dificuldade dos alunos em formar uma opinido propria e

segura, principalmente, pela falta de critérios para selecionar, filtrar os
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elementos veiculados nas mensagens midiaticas bem como, as informacdes
que consomem. Tal fato, justifica-se pela presenca constante de discursos

paradoxais dos alunos sobre determinados assuntos.

Ao sustentarmos a afirmativa de que o idolo também faz parte das
producdes da logica mercadologica instituida na esfera esportiva, construido
para dar sustentabilidade ao proprio esporte e as suas relacbes de ordem
politica, econbmica e social, reconhecemos que ele necessita de um outro
suporte para manter-se nessa relacdo. Enquanto produto, necessitando de
visibilidade (j& garantida por sua exposi¢cdo na midia), o fortalecimento de sua
exposicao se da quando passa a cumprir a funcdo de garoto-propaganda, por
meio da publicidade. A relagéo entre esporte e midia também se fortalece no
imbricamento do préprio esporte e de seus idolos com a publicidade.

Por essa razdo, a publicidade caracterizou-se, também, como tematica
para as discussoes realizadas com os alunos, trazendo os elementos que sao
analisados e discutidos no terceiro Eixo Tematico sistematizado por nosso

estudo, apresentado a seguir.

2.4 A ESFERA PUBLICITARIA EM TEMPOS DE HIPERTROFIA DO
FUTEBOL: PERCEPGOES E CRITICAS DURANTE A COPA DE 2006 PELOS
OLHARES E VOZES DOS ALUNOS

O processo de articulagdo de sentidos, valores e significados pelo
discurso midiatico, faz dele um importante elemento de producéo e reproducéo
cultural em nossa sociedade e a publicidade, como um dos bracos de
sustentacdo da industria midiatica, € uma das formas pelas quais essas
producdes e reproducdes se confirmam nos permitindo, também, por meio de
sua analise, acompanhar o desenvolvimento da sociedade de consumo em que
vivemos atualmente. Apesar de ter ocupado representatividade apenas
indiretamente na esfera de interesses dos alunos em relacdo a Copa, a

tematica da publicidade acabou promovendo algumas discussdes interessantes
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junto aos alunos, da mesma forma como trouxe novos elementos s nossas
articulacées reflexivas.

Vivemos numa sociedade marcada pela producdo industrial e pelo
consumo massivo de tal producao, e a publicidade nada mais é do que uma
forte estratégia de incentivo ao consumo. O papel da publicidade, de incentivar
as populacbes ao consumo dos bens produzidos em larga escala sob o
discurso de que tal producéo é fruto de um processo de democratizacdo da
cultura popular, somente pode ser compreendido em sua esséncia quando é
levada em consideracdo a forma como as atuais sociedades capitalistas se
estruturaram e se instituiram.

A partir do momento em que se desencadeou a inser¢cdo de maquinas
no processo de fabricacdo de produtos em escala industrial, em substituicdo as
ferramentas artesanais e suas producdes em pequena escala, o processo fabril
consolidou-se como uma nova forma de producdo, fazendo com que os
trabalhadores deixassem de produzir seus meios de subsisténcia e passassem
a consumir as mercadorias produzidas. No momento em que os trabalhadores
deixam de produzir seus meios de subsisténcia, eles perdem, em parte, sua
capacidade de definir e reconhecer as caracteristicas desses meios, a qual
passa a ser controlada pelo sistema de produgdo, divulgacdo e
comercializagdo dos mesmos. Segundo Coelho (2003, p.07):

A sociedade capitalista de consumo transforma, por exemplo, a
necessidade de saciar a sede, na necessidade de se adquirir uma
determinada marca de refrigerante. As necessidades perdem o0s
seus atributos genéricos, universais, manifestando-se sempre de
forma singularizada. Até o advento da sociedade capitalista, a
satisfacdo da sede era definida pelas possibilidades oferecidas pelo
meio ambiente do trabalhador e pelos habitos do seu grupo social.
O ato de satisfazer a sede implicava na escolha de um determinado
tipo de liquido (dgua, vinho, cerveja, etc.) em funcdo das suas
caracteristicas gerais. Na sociedade capitalista de consumo
escolhe-se um tipo de liquido ja singularizado: ndo bebemos, por
exemplo cerveja, genericamente, motivados pela publicidade
bebemos cerveja da marca X.

Coelho (2003) nos sinaliza, por meio de suas colocacdes, como

perdemos o controle sobre as manifestacdes de nossas necessidades basicas,
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por sermos exaustivamente incentivados a sentirmos cada vez mais
necessidades, das quais nos fogem o controle de definir quais delas sdo
efetivamente reais e quais sao necessidades fabricadas pela légica
mercadoldgica vigente. Marcuse (apud Coelho, 2003) ja chamava a atencédo
para a urgéncia de buscarmos resgatar a capacidade de reconhecer as
necessidades reais, diferenciando-as das necessidades criadas pelo sistema. E
a busca por anular agées consumistas desprovidas de consciéncia, incitadas
pelas estratégias publicitarias ao consumo de bens supérfluos com intuito de
promover a falsa sensacdo de satisfacdo. A dificuldade em escapar da
publicidade reside justamente na dificuldade de identificarmos que, junto ao
produto divulgado, estdo forjadas necessidades em consumi-lo e veiculadas
promessas de “satisfacdo garantida”, fazendo-nos acreditar que realmente
necessitamos de tais bens que nos sao oferecidos ao consumo.

Uma das estratégias mais utilizadas dentre as diversas campanhas
publicitarias fundamenta-se numa questdo ja debatida por nosso estudo: a
identificacdo. Falamos da necessidade que as agéncias publicitarias tém de
estabelecer qualquer nivel de identificacdo entre os consumidores e os bens de
consumo, fazendo com que os individuos acreditem que os produtos feitos em
série sejam ilusoriamente caracterizados como produtos pensados e criados
especialmente para cada individuo.

E por essa logica que, segundo Rocha (apud Coelho, 2003), ha uma
contradicdo entre o carater da producdo em massa e 0 carater do consumo
individual; a publicidade tenta solucionar tal contradicdo atribuindo
caracteristicas mais especificas aos produtos para garantir um nivel de
identificacdo dos sujeitos com as producdes a serem consumidas. Assim foram
criados os produtos direcionados aos diferentes géneros, classes, faixas
etarias, etc., surgindo novos setores dentro do mercado consumidor: produtos
exclusivamente masculinos, femininos, infantis, juvenis, adultos, grandes,
populares, sofisticados, etc.

A publicidade, fortalecida pela l6gica neoliberal instituida nas sociedades
capitalistas, também fez com que os individuos passassem a buscar

especializar cada vez mais suas atuacdes e conhecimentos profissionais
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especificos, almejando qualificar ndo apenas suas producdes, mas, a eles
préprios, enquanto produtos disponiveis no mercado de trabalho; isso tem
gerado a consolidacdo cada vez mais efetiva da idéia de que cada individuo
deva possuir estratégias de marketing pessoal, as quais tém por objetivo
qualifica-lo também como produto a ser investido no mercado. Assim, 0
neoliberalismo consegue negar a alteridade de um modo geral, pois induz ao
pensamento de que somente ha espaco para a afirmagdo do principio
econdmico da busca pelo lucro e a identificacdo dos trabalhadores-produtos
com suas empresas.

A publicidade enquadra-se no que Marx, em sua obra O Capital (citado
em BARCELLONA, 2004), classifica como fetichismo da mercadoria. Segundo
Marx, a capacidade humana de criacdo de valor pelo trabalho € vista, segundo
a légica do capitalismo, como propriedade das mercadorias, onde o0s
consumidores sdo levados a crer que o valor atribuido as mercadorias, aos
produtos, ndo sdo conseqiéncia do tempo de trabalho socialmente necessario
para sua produgcédo, mas como algo que decorre da natureza do produto em si.
E é funcdo da publicidade reforcar e convencer os consumidores de que tal
premissa € verdadeira; de que caracteristicas de sua personalidade fazem
parte da natureza dos produtos que consomem. Pois, ao comprar determinado
produto o consumidor compra, na realidade, um universo imaginario construido
para veicular esse mesmo produto, que tem por objetivo servir como reflexo de
identidades individuais criadas para esse fim de identificacdo entre
empresas/produtos e consumidores. Por isso, podemos crer que as identidades
sociais atualmente sao frutos das a¢fes publicitérias, sdo criagbes publicitarias
que emergem das relacdes mediadas pelas empresas entre consumidores e
produtos/mercadorias.

Coelho (2003) afirma que o sucesso da agéncia publicitaria reside na
possibilidade da fragmentacdo social e das mdltiplas identidades sociais
criadas com base no consumo dirigido, diferenciando as identidades em suas
bases de consumo e de producdo, onde o consumo passa a configurar um
universo que envolve e exige relagdes imaginarias com base nas imagens e no

conteudo de valores, sentidos e significados veiculados pelas mensagens
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construidas para a divulgacdo dos produtos, enquanto o processo produtivo
envolve relacdes sociais e reais de producéo.

Quando falamos de uma dimensado imaginaria criada em torno das
producbes veiculadas pelas agéncias publicitarias, podemos fazer uso de
algumas colocacdes dos alunos deste estudo para tentar perceber e melhor
compreender como 0s elementos servidos as identidades sociais, objetivados
pelas campanhas de publicidade, agem nos receptores e quais sdo suas
representacdes sobre essa esfera. Segundo Althusser (apud COELHO, 2003),
a publicidade €, na verdade, mais um dos aparelhos ideologicos do Estado,
pois, as agéncias publicitarias apesar de serem, em sua maioria, instituicbes de
cunho privado também desempenham papéis sociais, politicos e econémicos.

Assim, na voz dos alunos, sobre as campanhas publicitarias durante a
Copa, temos alguns depoimentos que servem para sinalizar a maneira como
eles diferenciam as esferas de consumo e como justificam o poder da

publicidade no consumo dos produtos que veicula.

‘(...) Tanto faz se é o Ronaldinho que esta fazendo propaganda de
celular ou se é outro artista de TV, a gente s6 vai comprar o produto
se quiser, se tiver precisando; so vai abrir conta no banco Santander
se tiver a fim, ndo porque os grandes craques brasileiros téo
fazendo propaganda pra esse banco. Mas aquela pessoa que é
meio _ignorante, aquele pessoal do morro, que as vezes ndo tem
estudo, se vé o Ronaldinho com um tipo de celular eles ficam
sonhando em ter esse celular, ou até vao pro banco abrir uma conta
s6 pra dizer que também tem conta no mesmo banco que esses
jogadores ai (...).’

‘As empresas apostam que a pessoa mais desfavorecida vai querer
comprar_0s produtos que aqueles que sdo os seus idolos estdo
tentando vender. Mas também tem aquelas pessoas que tem muito
dinheiro e estudo e que compram 0s produtos s para dizer que tem
0 Mesmo que o0s grandes craques.’

Podemos identificar que os alunos atribuiram ao poder de manipulagéo
da publicidade como algo capaz de induzir o consumo nas classes populares,
caracterizadas, por eles, como os desprovidos de estudo, de baixa condicéo

econdmica e social, os ditos *“ignorantes”; promovendo uma distingdo
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estereotipada entre a classe popular e a suas respectivas classificacées socio-
econdmicas e culturais — os alunos, unanimemente, auto classificam-se como
membros pertencentes a uma classe social esclarecida. E, por essa razao,
julgam-se imunes as tentativas de influéncia ao consumo, operadas pelas
agéncias publicitarias por meio de suas campanhas.

Em seus discursos sustentam que os desprovidos de esclarecimento, 0s
habitantes das favelas e dos morros, que possuem condi¢cbes precérias de
subsisténcia, estdo suscetiveis a manipulacdo publicitaria (visdo muitas vezes
sustentada nas representacdes sociais por meio do noticiario jornalistico que,
ao veicular informacdes estereotipadas, acaba reforcando uma espécie de pré-
conceito e imagem generalizada dessas comunidades). Vale ressaltar que,
além de um pré-conceito estabelecido, entre os alunos sobre onde e porque a
publicidade consegue exercer influéncias no consumo, os mesmos julgam que
a propria esfera publicitaria aposta nessas premissas, acreditando que os
individuos de baixa renda sao, também, desprovidos de senso critico e, por
isso, de facil manipulagéo.

Paradoxalmente, suas opinides se tornam frageis e contraditorias
guando alegam que os “ricos”, os que tém “estudo”, classificados como sujeitos
esclarecidos, também consomem os produtos divulgados pela publicidade para
“dizer” que possuem os mesmos produtos para os quais seus idolos fazem
propaganda. Em suma, o que se pode perceber é que, as duas esferas de
consumo acabam sendo atingidas pela mesma légica. Tanto “ignorantes”
quanto “esclarecidos” adquirem os produtos divulgados em funcéo dos valores
e imagens agregados a eles, mesmo que o0s alunos atribuam motivos
diferentes para essas esferas/classes. Mas, ressaltam que estéo,
evidentemente, imunes ao “canto da sereia” da publicidade!

Ainda em relacdo &s estratégias utilizadas pelas agéncias publicitarias

em suas campanhas, os alunos argumentam:

‘As empresas querem vender seus produtos, quando € dia das
maes, elas usam as maes para fazer os comerciais, quando é dia
dos namorados, elas usam o0s casais pra isso e como a Copa do
Mundo é um evento bem grande, ainda mais de futebol, que é o
esporte que chama a tencdo das pessoas, pelo menos aqui ho
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Brasil. As empresas usam a Copa pra tentar vender seus produtos
também. E tanto faz se o produto que elas guerem vender tem a ver
com a Copa ou ndo, o importante é chamar a atencado das pessoas.’

‘(...) Os maluco fazem propaganda de banco, de cerveja, de cartdo
de crédito, de celular e mais um monte de coisas, eu ndo lembro de
nenhuma propaganda de esporte mesmo, vendendo ténis ou outra
coisa assim do tipo, com os jogadores da selecdo, engracado né?
Dai as propagandas de ténis sdo com pessoas que nao sdo do
esporte e as propagandas &s vezes nao tém nada a ver com
esportes... é tudo meio ao contrario.’

Analisando esses depoimentos, percebemos que os alunos tém nocgao
de que a publicidade se apropria, intencionalmente, de elementos que tentam
gerar identificacdo em determinados momentos; como a utilizacdo da figura
materna para a venda de produtos no periodo que antecede a comemoracao
do “dia das maes”, os casais no “dia dos namorados” e o futebol em tempos de
Copa do Mundo. Forca-se uma relacdo do produto com o evento e/ou data
comemorativa em voga. Eles perceberam que mercado publicitario, durante a
Copa do Mundo, conseguiu transcender o ambito esportivo, mostrando que
todo e qualquer produto p6de ser relacionado a Copa.

Outro dado expressivo observado nos depoimentos dos alunos diz
respeito, diretamente, ao uso indiscriminado do futebol como elemento da
cultura popular brasileira potencializador de identificacdo dos sujeitos com o0s

produtos e suas campanhas. Segundo os alunos:

‘Eu vi um monte de propaganda onde a Copa € tema, mas as que
eu mais gostei sdo as da Skol. Os caras que fizeram essas
propagandas foram muito inteligentes. Aquela com os argentinos é
muito legal! Sabe aquela que o cara vai falando como seria_o jogo
de futebol entre Brasil e Argentina se tivesse sido inventado pelo
cara que inventou a Skol? (...) eu adoro aquela propaganda, muito
boa mesmo! Muito engragada e mostra que a gente sempre tenta
dar um jeitinho pra mostrar que nés somos melhores que eles no
futebol (...)

‘Eu gostei das propagandas da Skol e também daquela do Guarana
Antartica, com o Maradona. Aquela sim foi bem engragada, (risos) o
argentinho vestiu a camisa da selecéo brasileira, maluco!!! (risos)’
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Tais relatos nos permitiram perceber que houve um grau de
aproximacdo dos alunos com essas campanhas publicitarias, provavelmente,
por meio da identificacdo dos mesmos com a rivalidade instituida entre
brasileiros e argentinos. Essa rivalidade, jA pertencente & realidade das
relacdes simbolicas no futebol, serviu as agéncias publicitarias como estratégia
de aproximacdo dos consumidores aos produtos veiculados. Nao podemos
garantir que tal fato tenha efetivado a escolha e o consumo desses produtos
(uma vez que esse ndo foi nosso objetivo de investigacdo), mas, podemos
afirmar que essas propagandas conseguiram registrar suas marcas (Skol e
Guarana Antartica) na memoéria dos alunos. Essas campanhas, na visao dos
alunos, tornaram-se expressivas ndo somente pela identificacdo gerada em
suas mensagens, mas, principalmente, pela criatividade (“admiravel”) atribuida
aos seus criadores.

Outra campanha publicitaria muito presente nas midias durante a Copa,
apesar de nédo ter sido mencionada pelos alunos, mas que nos serve como
exemplo para confirmar a intencdo da esfera publicitaria em vincular o produto
ao consumidor por meio de uma identificacdo “forjada”, foi a campanha da
Coca-Cola. Veiculando o slogan elaborado exclusivamente para a Copa de
2006: “Tudo e todos loucos por futebol”; reforca a atuacdo da publicidade
utilizando elementos da cultura popular como fatores de identificagcdo nacional
para a divulgacdo de produtos, em especial, os produtos estrangeiros
incorporados ao consumo e producao nacionais.

No Brasil, pais reconhecido, mundialmente, pelo carnaval e pelo futebol,
como suas principais caracteristicas/manifestacdes culturais populares, o
slogan usa o futebol para dizer que a coca-cola € como o povo brasileiro,
“louca” por futebol (nos Estados Unidos, provavelmente, a coca-cola seja
“louca” pelo beisebol, ou pelo futebol americano, por exemplo). Na verdade, o
produto ‘coca-cola’ ndo possui uma identidade propria, mas, assume facilmente
outras identidades conforme as necessidades de atendimento ao seu consumo.

Outro exemplo a ser citado, nesse sentido, é a campanha que foi criada
para uma das maiores redes internacionais de fast foods: o Mac Donald’s. Para
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criar uma esfera de identificacdo entre seus produtos e os consumidores,
utilizou em sua campanha a cancéo “A taca do mundo € nossa...” — certamente
em outros paises a cancao tema foi diferente, mas a estratégia de aproximagao
aos elementos culturais e populares mais expressivos do momento fora a
mesma.

Percebemos que os alunos, mesmo nao tendo uma nocdo estavel
definida e clara sobre a légica de identidades sociais criadas pelas agéncias
publicitarias para veicular seus produtos, eles conseguem, em maior ou menor
grau, visualizar a utilizacdo de estratégias que tentam gerar a necessidade e/ou
o desejo em adquirir determinado produto em funcédo do contexto imaginario
criado pela propaganda. As campanhas publicitarias do Guaran& Antartica e da
cerveja Skol, por exemplo, foram muito citadas em fungdo da identificagéo
gerada com as mensagens veiculadas, as quais como foco a suposta
supremacia do brasileiro sobre o argentino, por meio da ja identificada
rivalidade entre essas nagdes, criadas no imaginario social no &mbito da esfera
esportiva do futebol.

Nesse sentido, realizamos um trabalho mais direcionado, no qual os
alunos receberam um ensaio escrito por Roberto Pompeu de Toledo, publicado
em 21/06/2006 na revista Veja sob o titulo: “A Copa na TV — entreatos: um
olhar sobre os anuncios que tém os jogos como tema e o0s jogadores como
protagonistas®”.

Esse ensaio traz uma discussao interessante sobre algumas campanhas
publicitarias veiculadas durante a Copa, além da importante colocacdo de
Toledo (2006), com a qual também concordamos, de que ndo deve haver no
mundo inteiro um evento que consiga contar com um empenho publicitario tdo
intenso em torno de si, como o Mundial de futebol.

Por meio da leitura e discussao desse ensaio, foi possivel trazer aos
alunos uma nova visao analitica das campanhas publicitarias. Com essa acao,
buscamos oportunizar-lhes verificar que as mensagens construidas a veicular
valores, pré-determinados, que tentam gerar as “tais” identidades sociais tao

almejadas pela publicidade para garantir o consumo dos produtos que veicula

° Ver Anexos.
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possuem, em contrapartida, outros elementos podem passar despercebidos ao
entendimento dos receptores. Esse exercicio, na verdade, foi realizado com o
intuito oportunizar aos alunos a percepcao de que é preciso o desenvolvimento
de um olhar mais atento, uma leitura mais critica sobre as mensagens que
transitam em seus cotidianos. E para tal processo, torna-se importante que
sejam criados alguns critérios de avaliacdo do conteudo dessas mensagens e
uma posterior selecdo do que efetivamente deva ser utilizado a formacédo de
uma opinido propria sobre diversos assuntos.

Em suma, o que de fato aconteceu foi certo espanto, por parte dos
alunos sobre as analises feitas por Toledo em seu ensaio. Apesar de alguns
alunos nao concordarem com o tratamento dado pelo autor as questdes em
discusséo, a grande maioria relatou n&o ter observado qualquer outra
possibilidade de anélise além daquela intencionada pela propaganda. Isso os
fez constatar, conforme seus relatos, que a manipulacdo publicitaria € muito
forte. Pois, os conduz a crer unicamente no conjunto de imagens, valores,
sentidos e significados contidos nas mensagens, construidos e organizados no
sentido de manter apenas a visualizacdo dos interesses principais da
propaganda.

Os alunos afirmaram que as propagandas ndo os permitem analisa-las
de outra forma que ndo pela mesma ldgica das empresas que as criam. Ou
seja, ndo os deixam perceber nada, aléem daquilo que elas desejam que seja
percebido e admitido como verdade. Elas objetivam justamente a adocdo dos
valores por elas construidos e veiculados, porque esse comportamento faz
parte da légica que as consagra e as mantém visiveis na esfera publica. Junto
a essa afirmacéo dos alunos, formulou-se o0 seguinte questionamento: “E como
conseguiremos enxergar as outras versdes das propagandas se elas néo
guerem que fagamos isso?”.

A nosso ver, esse foi um momento importantissimo no estudo de
recepcdo que nos propusemos realizar. Pois, apesar da publicidade néo ter
gerado grandes discussfes em torno de si, apenas chamado a atencao dos
alunos pela criatividade empregada em suas campanhas durante a Copa, 0s
fez perceber que eles (auto denominados esclarecidos) também estédo
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suscetiveis & manipulacdo operada pelo sistema. Por meio dessas discussoes
os alunos perceberam parte da fragilidade de seus discursos, de suas opinides,
especialmente, em relacdo ao fato de elegerem fatores socio-econémicos e
culturais como elementos balizadores para diferenciar as esferas de consumo
em “esclarecidos” e “ignorantes”.

Este Eixo Temético (publicidade durante a Copa pelas vozes e olhares
dos alunos) nos trouxe elementos muito significativos, 0s quais nos serviram de
base a justificar as discussdes que apresentamos no Capitulo seguinte em
torno da escola e da educacdo fisica escolar como mediacbes de suma

importancia na formacao de nossos alunos.
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CAPITULO llI

A ESCOLA E A EDUCAGAO FiSICA COMO
MEDIADORAS DO PROCESSO DE RECEPCAO DOS
ALUNOS: APONTAMENTOS TEORICOS E RECORTES DA
REALIDADE

Neste capitulo, objetivamos retomar a linha das discussbes dos
capitulos anteriores para apresentarmos a escola e a educacao fisica como
importantes mediacdes por meio do papel que exercem na vida de seus
alunos bem como, os “espacos” que elas oportunizaram para a discussao de
assuntos relacionados a tematica deste estudo. Ou seja, a recepcado dos
jovens escolares ao discurso mididtico-esportivo, em especial, aquele

construido durante a realizacdo do Mundial de Futebol.
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O que pretendemos nesse momento € realizar uma reflexdo sobre
como tém atuado a escola e a educacao fisica escolar como media¢des no
processo de recepc¢do dos alunos, seus comportamentos, papéis e principais
influéncias. Apresentando premissas que tentam justificar a necessidade de
educadores e instituicdes de ensino se aproximar, cada vez mais, da tentativa
de viabilizar junto aos demais processos pedagogicos, uma educacdo também
voltada para os assuntos cotidianos, politicos, econémicos, sociais e culturais
veiculados na midia e consumidos pelos alunos.

A expressao “educacdo para a midia” ja ndo é algo novo nos campos
de pesquisa e, igualmente, no ambiente escolar. Essa expressao, jA& comum
entre pesquisadores da educacdo e da comunicagdo, € o reflexo de uma
tentativa em aliar, pedagogicamente, elementos do cotidiano externo a escola
gue de alguma forma acabam fazendo parte do processo de ensino-
aprendizagem global dos alunos.

No Brasil, os autores, em sua maioria, utilizam o termo “midia-
educacdo” e/ou “educacao para a(s) midia(s)” para identificar a perspectiva
educacional de ‘investimento’ em mecanismos que possibilitem aos alunos
leituras mais criticas sobre os discursos construidos e veiculados pelas
midias, tanto impressa, audiovisual quanto as novas tecnologias interativas.
Buscando, da mesma forma, oportunizar uma melhor compreensdo de como
tais midias funcionam e seus diferentes papéis na sociedade moderna.

Segundo as premissas de pesquisadores como Maria Luiza Belloni
(2001), a televiséo, por exemplo, numa perspectiva de educacao para a midia,
pode ser utilizada como recurso tecnoldgico e alternativa na busca por um
refinamento no olhar dos alunos, desde que orientada por uma pedagogia que
a compreenda como possibilidade de aproximacdo entre alunos e escola.
Nesse sentido, é necessario integra-la a educacéo, transformando-a num meio
de exploracéo, de investigacdo. Num objeto de estudo que apresente seus
mecanismos técnicos e econdmicos de funcionamento, oferecendo orientacao
e recursos para uma analise critica de seus conteudos. Objetivando-se uma
abordagem do conteudo televisionado a partir das perspectivas técnica,

expressiva, ideoldgica, social, econémica, ética, cultural, etc. Enfim, incluir a
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televisdo em aula nas mais diversas areas e niveis de ensino nao significa
somente ter um aparelho eletrénico disponivel em sala de aula, mas, um
objetivo a ser trabalhado, uma tematica a ser discutida, investigada, refletida.
Sem esquecermos, evidentemente, que o aparelho técnico em si, pode servir
como instrumento ndo apenas de discussdo, mas, também de exposicao para
matérias jornalisticas, documentarios e todo tipo de material que possa ser
explorado pelos alunos.

Para efetivar uma educacdo para a midia, ndo é necessario criar-se
uma disciplina especifica. Acreditamos caber ao corpo docente das
instituicbes a busca por uma compreensdo mais clara sobre a importancia da
insercdo de discussdes sobre midia dentro da escola, para que tenham
condicdes de prever, em seus planejamentos, momentos pedagdgicos que
oportunizem e contemplem uma aproximacao de seus conteudos especificos
com 0s meios de comunicacdo de massa. Atitude nada dificil uma vez que, a
midia conseguiu um bom indice de inser¢do nos mais variados ambitos do
conhecimento humano.

Hoje podemos dizer que as midias sdo como novas formas de vermos,
ouvirmos e pensarmos 0s acontecimentos, os fatos do mundo real. Nao por
acaso, Macluhan (2000) fala dos meios de comunicacdo de massa como
extensbes do homem moderno, pois, funcionam como novos sentidos para

perceber o mundo que habitamos.

Antes da imprensa, um leitor era alguém que discernia e
sondava enigmas. Apdés a imprensa, passou a significar
alguém que corria os olhos, que se escapulia ao longo das
superficies mecanizadas do texto impresso. (..) Mas a
imprensa, a mecanizacao da escrita, sucedeu no século XIX a
fotografia e, em seguida, a mecanizacédo do gesto humano no
filme. A isso, seguiu-se a mecanizacao da fala no telefone, no
fondgrafo e no radio. Com o cinema falado, e finalmente com
a televisdo, sobreveio a mecanizacdo da totalidade da
expressao humana, da voz, do gesto e da figura humana em
acao (MCLUHAN, 2000, p.159).

A falta de um maior entendimento ou de certa relutancia, resisténcia por

parte da escola e/ou dos professores em utilizar a midia como ferramenta
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didatica e tematica de discussdo, pode implicar num maior distanciamento
entre a esfera escolar e o mundo vivido. Nessa perspectiva, nos apoiamos has
colocacdes de Freire (1999), sobre a possibilidade da escola contribuir para o
aumento da distancia entre as palavras que lemos e o mundo em que

vivemos.

O mundo da leitura é s6 o mundo do processo de escolarizacao,
um mundo fechado, isolado do mundo onde vivemos experiéncias
sobre as quais néo lemos. Ao ler palavras, a escola se torna um
lugar especial que nos ensina a ler apenas as ‘palavras da escola’
e ndo as ‘palavras da realidade’. (...) Vocé pode pensar nessa
dicotomia como uma espécie de cultura do siléncio imposta aos
estudantes. A leitura da escola mantém siléncio a respeito do
mundo da experiéncia, e 0 mundo da experiéncia é silenciado sem
seus textos criticos préprios (FREIRE,1999, p.22).

Normalmente quando a escola ou o professor busca conhecer seus
alunos e suas realidades, detém-se muito nos aspectos empiricos que
denunciam parte da realidade desses sujeitos negligenciando o verdadeiro
significado que eles atribuem as suas realidades e aos elementos que a
compdem. Assim, a esfera escolar passa a planejar e organizar suas
intervencbes pedagdgicas sem considerar a riqueza de detalhes contida nas
dimensbes simbdlicas das realidades dos alunos, dificultando a relacdo entre
a realidade escolar e as realidades dos alunos.

Segundo Freire (1999), a educacéo deve ser compreendida como uma
forma de comunicacdo, um dialogo que chama para si a responsabilidade de
viabilizar conhecimentos e saberes especificos. Porém, ndo de forma linear
professor - aluno, mas, por meio de interlocu¢des que busquem o sentido e 0
significado das “coisas” do mundo. A escola tem, nessa perspectiva, a
oportunidade de deixar de ser apenas o lugar de repasse de produgdes do
conhecimento humano para se tornar um espaco de trocas que possibilite aos
alunos o desenvolvimento de outras capacidades de filtragem e selecdo de
informacdes, conteudos, valores, sentidos e significados de suas praticas,
vivencias, experiéncias e consumos para a construcdo de suas opinides e

visdes de mundo.
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O discurso que empregamos para expor o que acreditamos ser a esfera
escolar e como deveria agir para desempenhar seu verdadeiro papel na
formagdo dos alunos, aplica-se, ao que acreditamos para todos o0s
componentes curriculares e entre eles a educacao fisica.

Por ser uma disciplina que compfe a grade curricular e o projeto
politico pedagdgico da escola, por tratar de saberes praticos e conhecimentos
especificos e por responsabilizar-se em buscar humanizar os sujeitos, a
educacéo fisica é também uma importante “peca” no jogo dialético entre o
mundo e o0s sujeitos que nele vivem. Seu papel ndo se resume apenas ao
ensino-aprendizagem das regras de jogo dos esportes coletivos, da prética de
esportes individuais, da dancgar, do correr, do rolar, do saltitar, etc. E também
um espaco que oferece condi¢cdes para o desenvolvimento social, afetivo e
cognitivo de seus alunos. Uma disciplina capaz de oportunizar o repasse e
mesmo a discussdo de normas e valores sociais, questdes éticas e morais, da
mesma forma como possui condi¢cdes de trazer para sua dimenséo questdes
de ordem politica, econémica, social e cultural.

A maneira como a midia tem garantido sua insercdo no cotidiano das
pessoas e a forma como se apropriou do esporte fortalecendo cada vez mais
suas relagbes, nos faz perceber que ndo € mais possivel pensarmos a
educacéo fisica e sua pratica pedagdgica sem considerarmos a necessidade
dela também voltar-se a compreensdo dos meios de comunicacdo de massa e
a forma como agem na esfera esportiva, consequentemente, nas realidades
de nossos alunos. Pois, é inegavel que as estreitas relagdes entre esporte e
midia vém ditando modismos e criando novas representacdes em torno do
conceito de esporte do imaginario social.

Por essas e outras tantas razbes, dizemos que a educagdo para 0s
meios, no sentido de tentar compreende-los em suas acdes e 0 uso deles faz
parte das responsabilidades e competéncias da educacao fisica escolar,
visando contribuir ao processo de formacdo de um sujeito emancipado,
esclarecido. Isso por meio da utilizacdo de seus conteudos especificos em
meio a estratégias pedagogicas que permitam aos alunos conhecer, refletir e
buscar compreender o papel exercido pelas midias em seus cotidianos e a



125

importancia e necessidade de assumam posturas mais criticas frente aquilo
gue consomem. O objetivo gira em torno de buscarmos contribuir para que os
alunos percebam que o esporte ndo é puramente esporte, mas que passou a
cumprir outros papéis na sociedade do consumo. Papéis de cunho politico e
econdmico cada vez mais evidentes e que tém interferido na forma como os
sujeitos sdo conduzidos a perceber o esporte, admitir o que é esporte e 0 que
€ ser esportista.

Segundo Belloni (2001), a escola detém a legitimidade cultural e as
condicOes praticas de promover em seus alunos lucidez e criticidade. Em meio
a utilizacao das midias e seus discursos como instrumentos pedagdgicos que
visam qualificar o ensino e como objeto de estudo que tem a possibilidade de
oportunizar o entendimento e dominio das linguagens e formas de expressao
séo introduzidas nos universos infantil, juvenil, adulto e terceira idade. Nesse
sentido, tanto escola e educacdo fisica sdo mediacbes de relevancia a
recepcao, pelo exercicio de papéis expressivos na vida dos sujeitos.

Educar para a midia, por meio de uma ac¢do conjunta na escola, ou
mesmo por meio de disciplinas isoladas, requer ndo apenas novas estratégias
de ensino, mas, preferencialmente um nivel de entendimento de que o
professor ja deixou de ser a Unica fonte de informagdo e conhecimento, de
gue ele ndo é o grande detentor do saber. Ha, evidentemente, ndo mais uma
Unica forma de promover e efetivar o processo ensino-aprendizagem e sim
muitas outras. O professor, assim como a escola e a educacao fisica podem
ser vistos como facilitadores da aprendizagem. Segundo Freire (1996), o
professor deve agir como intermediario de saberes, praticando uma pedagogia
ativa e centrada no aluno, para que de fato exerca um papel decisivo a
formacdo de um sujeito-cidadéo, critico e ativo.

Por isso, defendemos que a inser¢cdo das midias no ambiente escolar,
como ferramenta pedagdgica e como objeto de estudo, ndo tem alcancado a
esséncia de sua funcdo. Porque professores e alunos precisam, no
desempenho de suas funcdes, (inter) relacionar-se para oferecerem-se
mutuamente oportunidades ao desenvolvimento de suas competéncias de

percepcao, leitura e expressao, nas dimensdes técnica, simbdlica e cultural
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para uma reflexdo critica das mensagens que circulam nas midias e que
envolvem seus cotidianos.

Estamos vivendo numa sociedade de consumo que tem uma cultura
imagética, com discursos de forte apelo por meio de imagens que néo
empregam as mesmas regras da cultura do textual escrita. Segundo Moran
(2000), os jovens tém uma grande identificagcdo com a linguagem audiovisual
dos meios eletrbnicos, muito maior do que com a linguagem escrita em funcao
dos meios eletrdnicos responderem a sensibilidade e a sedugdo dos sujeitos
pela linguagem hibrida que mistura imagens, conteudos, sons, o real e o
imaginario, atuando facil e rapidamente no campo emocional. Essa acéo deixa
poucas oportunidades para a racionalizacdo das mensagens consumidas. Os
discursos midiaticos, esportivos ou ndo, sao construidos com o intuito de
chegar ao campo simbdlico dos sujeitos, “mexer” com seus desejos, sonhos,
crencgas e valores por meio da combinacdo e fusdo de mitos e fantasias que
geram novos desejos a serem satisfeitos pelos produtos oferecidos
previamente a satisfazer tais (pseudo)necessidades.

Entrelacando essas premissas ao que fora constatado como realidade
a partir do contato com os jovens do Colégio de Aplicacdo da UFSC,
participantes deste estudo, percebemos que o processo de efetivacdo de uma
tentativa de educacéo para a midia por meio da educacao fisica escolar nédo é
tdo simples. Ao passar do tempo em contato com os alunos da pesquisa,
observamos um paradoxo entre seus discursos e suas ac¢les. Infelizmente,
constatamos que ainda estd4 muito enraizada, no imaginério desses alunos, a
idéia de que as aulas de educacdo fisica configuram-se, na verdade, como o
tempo e 0 espaco destinados ao aprendizado técnico das modalidades
esportivas e/ou puramente relacionado a oferta de préaticas desinteressadas.

Quando questionamos o0s alunos sobre suas opinides a respeito da
escola tematizar a Copa do Mundo em suas atividades pedagogicas, dos vinte
alunos, doze afirmaram que a escola poderia ter desenvolvido atividades
pedagdgicas que objetivassem tratar de assuntos relacionados ao Mundial,

enquanto apenas cinco ndo concordaram com a idéia e somente trés
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afirmaram que tal atitude deveria ser encarada como objetivo exclusivo da
disciplina educacao fisica.

Dentre os doze simpatizantes com a possibilidade de relacionar
assuntos da Copa aos conhecimentos especificos de outras disciplinas que
nao a educacéao fisica e/ou inclusive ela, todos concordam que a educacao
fisica € uma disciplina capaz e um excelente espaco para a promocao de
discussbes sobre o Mundial e, igualmente, sobre qualquer outro grande
evento esportivo que oportunize o debate das relagcdes entre o esporte e
guestdes de ordem politica, econdmica, social e cultural de nossa sociedade.

Apesar de ter sido intencdo do professor da turma de promover debates
sobre o Mundial e as diversas questdes que envolvem o esporte moderno (seu
conceito e sua prética), inclusive com atividades ja inseridas em seu
planejamento pedagdgico, o comportamento dos alunos divergiu de suas
afirmacdes e argumentacdes. Afoitos pela pratica da atividade esportiva em si,
0s momentos destinados a discussbes sobre esporte e midia ndo obtiveram
sucesso. Pois, a idéia coletiva que se criou da educacéo fisica como a “aula
para jogar bola” parece negar a necessidade de se discutir sobre o assunto,
basta que se pratique.

Essa também foi uma das grandes dificuldades na realizacdo de
momentos de discussdo com o0s alunos, previstos no cronograma de
atividades da pesquisa de campo. Pois, esses jamais poderiam ser realizados
no periodo das aulas e sim antes ou apés as atividades praticas. E mesmo
gue ocorressem antes das aulas, os alunos nao deixaram de demonstrar certa
ansiedade em finalizar a atividade para ndo correrem o risco de perder o
tempo integral da aula de educacédo fisica, o tempo de jogar bola. Os
comportamentos contradisseram suas opinides sobre a importancia do
professor de educacgéo fisica oportunizar momentos de discussédo sobre o
esporte tematizado junto a midia.

Por essa razdo, em determinados momentos, fomos levados a crer
gue os alunos construiram seus discursos condicionados aos objetivos do
estudo, uma vez que no primeiro contato pesquisador-alunos foram expostos

as intencdes de investigacdo. Assim, eles ja estavam a par de nossas
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intencdes sobre conhecer suas opinides a respeito da midia em relacdo ao
esporte, em seus cotidianos e suas implicagcdes também no cotidiano escolar.
Essa duavida, certamente, acompanha muitos pesquisadores que optam pela
realizacdo de estudos que expdem aos sujeitos suas intengdes, sua
relevancia académica e social e que ndo se destinam ao tratamento
meramente quantificado dos dados coletados.

A dificuldade maior reside em saber como escapar de tal situagéo.
Como fazé-los, de fato, compreender a importancia da realizacdo de
momentos de discussao e reflexdo durante aulas de uma disciplina que tem
carregado, ha anos, o estere6tipo de ser exclusivamente pratica. Nem mesmo
a utilizacdo de recursos eletronicos, tais como, a televisdo, utlizada para
expor um documentario sobre as Copas anteriores, foi capaz de mobiliza-los a
discutir sobre o assunto. Lembrando que tal atividade fora desenvolvida em
pleno periodo da realizacdo dos jogos da Copa e a mesma, foi uma das
estratégias pedagodgicas articuladas pelo professor de educacado fisica da
turma, conforme seu planejamento de ensino.

Pdde-se perceber que a escola também ndo se mobilizou em torno do
evento. No relato dos alunos, pouco se falou sobre o assunto nas demais
disciplinas, exceto em conversas informais com o0s professores; mas
sistematicamente, nenhuma atividade fora proposta nesse sentido. Segundo
os alunos, suas atencdes na escola devem estar focadas nos conteudos
exigidos a garantir sucesso no processo seletivo realizado pelas
universidades. Sendo alunos do segundo ano do Ensino Médio, relataram
estar mais preocupados com a preparacdo para 0 vestibular que terdo de
prestar no ano seguinte, do que com assuntos que ndo tenham relacéo direta
com o concurso. Afirmando que desviar a atencdo do vestibular ndo teria
sentido nesse momento.

A idéia que se consolidou no imaginario desses alunos € a de que a
escola, isolada do mundo, tem como funcéo principal apenas o repasse do
conhecimento acumulado, dentro de uma sistematizacdo que nao perca o foco
de sua funcéo. Perde-se, nos discursos dos alunos, a idéia de que a escola &

(ou deveria ser) uma instituicdo que visa contribuir na formacéao do cidadao, do



129

sujeito como um todo, capaz de perceber o mundo a sua volta. A oferecer-lhe
caminhos e alternativas ao esclarecimento e incentivar a busca por autonomia.

Se a escola, na visdo dos alunos, ndo deve tratar de assuntos
classificados “supérfluos” e que podem desvia-la de sua funcao principal, a
educacéao fisica escolar pouco resta. Ela na verdade opera, segundo a visao
dos alunos, sob um viés altamente funcionalista. Pois, a pratica esportiva &
tida como uma forma de divertimento, descontracdo e também serve ao alivio
das tensOes causadas pelas demais atividades escolares. Ou seja, parece
gue os alunos adotaram para a educacéo fisica escolar, a mesma logica que
algumas empresas utilizam quando investem em programas de atividades
fisico-esportivas, culturais e de lazer para seus operarios, como forma de
aliviar as tensdes do trabalho e fazé-los recuperar animo e energias para
encarar uma nova jornada de trabalho.

Nessa visdo, restrita e funcional, qual seria a diferenca entre a
fabrica/empresa e a escola? Impera e se consolida em nossa sociedade, cada
vez mais, a logica da producao, do rendimento, da qualificacdo em busca de
retorno, em detrimento das demais possibilidades de qualificacdo dos sujeitos.

Vale ressaltar que ndo estamos afirmando que o projeto politico
pedagdgico do Colégio de Aplicacdo da UFSC defende esse tipo de conduta
e/ou visédo escolar. Deve ficar claro que, nossas reflexdes foram feitas com
base nos relatos e discursos dos alunos. Expusemos aqui suas visdes sobre o
papel que a escola tem exercido em suas vidas e em suas formacgdes. Nesse
sentido, somos levados a crer na possibilidade da escola nao ter
conhecimento sobre os valores que os alunos atribuem & ela em suas
formacgbes, da mesma forma como seu projeto politico-pedagdgico pode estar
desarticulado das reais necessidades de formacdo e esclarecimento desses
sujeitos.

Segundo o texto dos PCNs para o Ensino Médio (Bases Legais,
1999, p.25):

(...) Alteram-se, portanto, os objetivos de formag¢do no nivel do
Ensino Médio. Prioriza-se a formacéo ética e o desenvolvimento da
autonomia e do pensamento critico. Nao ha o que justifiqgue
memorizar conhecimentos que estdo sendo superados ou cujo
acesso é facilitado pela moderna tecnologia. O que se deseja é
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gue os estudantes desenvolvam competéncias basicas que lhes
permitam desenvolver a capacidade de continuar aprendendo. (...)
A educacdo deve cumprir um triplo papel: econémico, cientifico e
cultural.

A proposta dos PCNS, sobre os objetivos a serem alcancados junto aos
alunos na instituicdo escolar é clara e bem trabalhada. No entanto, na pratica
real, nos cotidianos dos alunos na esfera escolar, o que percebemos é que ha
muito a ser trabalhado. O discurso empregado no texto dos PCNs, deixa
transparecer, claramente, as reformulacdes pelas quais tem passado a
educacdo em fungédo das transformacdes sofridas nas mais variadas esferas
da atuacdo humana nas sociedades modernas. A mensagem que se pode
observar no texto integral dos PCNs expressa a necessidade de
conhecimentos éticos e morais, globais e culturais, como forma de oportunizar
aos alunos o desenvolvimento de competéncias basicas que lhes garantam a
capacidade de continuar aprendendo. Todavia, a énfase dada é no sentido de
gue se tornem sujeitos qualificados e diferenciados na esfera do trabalho. Na
verdade, o modelo de educacao que € defendido no documento, mesmo se
utilizando de um discurso que nos leva a crer no incentivo a leituras criticas do
mundo, tem como verdadeiro propédsito a formacdo de sujeitos aptos a
conquistarem e manterem seu espaco na esfera social do trabalho.

Tais premissas nos permitem perceber que ha uma base de apoio
desse discurso sobre a logica de producdo imperativa hoje nas sociedades.
Ou seja, atualmente o mercado de trabalho exige profissionais cada vez mais
gualificados e dotados de elementos que os diferencie dos demais. Uma
formacdo bésica e especifica ja ndo é mais suficiente. E preciso uma busca
constante por qualificacdo e atualizacdo, da mesma forma, como formacdes
diversificadas, as quais dardo novas caracteristicas & esse profissional, o
tornando multifuncional.

Nesse sentido, a escola, apoiada nas colocacdes dos PCNs, tem
possibilidade de gerar novas perspectivas na formacédo dos alunos. Criando
estratégias que articulem aos conhecimentos ja produzidos, acumulados e
sistematizados pela humanidade, novos contetdos, os quais devem estar

cada vez mais voltados ao atual contexto social.
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Por um lado, tal perspectiva amplia as possibilidades de formacdo dos
alunos, oportunizando-os uma formacdo mais completa, integral e nao
dissociada, isolada do mundo por eles vivido. Por outro, cria-se, por meio
dessa perspectiva mais ampla de formacéo também voltada as necessidades
do mercado de trabalho e da sociedade em geral, uma possibilidade de incutir
nos alunos a nocao de ser necessaria uma adequacdo ao sistema. Ou seja,
caso nao se privilegie uma base de formag&do mais critica, os alunos correm o
risco de contribuir para que a logica do sistema seja reforcada e mantida.

Outra questédo em relacdo ao texto dos PCNs é que, apesar de falar-se
muito na necessidade de uma inter-relacéo entre as disciplinas, de um ensino
multimediado pelas diversas é&reas do conhecimento humano, de uma
interdisciplinaridade, quando lemos os textos especificos sobre linguagens,
codigos e tecnologias a serem empregados no ensino dos conhecimentos de
lingua portuguesa, lingua estrangeira, arte, informatica e educacéao fisica, a
interdisciplinaridade acaba perdendo sua forca e parte de seus objetivos.

Em relacdo a educacéo fisica, o discurso que impera é aquele que faz
da disciplina um instrumento ao ensino dos esportes e ao incentivo a adocao
de um estilo de vida saudavel. O discurso beira o fortalecimento do apelo
estético sob a premissa de promover saude e qualidade de vida por meio da
pratica de atividades esportivas. Os conhecimentos a serem tratados pela
educacéao fisica sédo os tecnicamente identificados como habilidades motoras a
serem desenvolvidas em prol da aptiddo fisica e promocdo da saude. O
ensino das técnicas esportivas deve, por meio da ludicidade, promover
momentos de satisfacdo e incentivo ao lazer. Apesar de levantar algumas
guestdes que tentam aproximar a educacao fisica da vida social que se deseja
ao aluno, efetivamente o discurso que se legitima é o da saude e qualidade de
vida dos mesmos, junto ao desejo de efetivar, por meio das relacdes
estabelecidas na pratica esportiva, a sociabiliza¢do dos alunos.

Segundo o texto dos PCNs (Linguagens, codigos e suas tecnologias,
1999-b, p.83-87), estdo entre as competéncias e habilidades a serem
desenvolvidas nos alunos, por meio da educacéo fisica escolar para o ensino

médio:
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(...) refletir sobre as informacdes especificas da cultura corporal,
sendo capaz de discerni-las e reinterpreta-las em bases cientificas,
adotando uma postura autbnoma na selecdo de atividades
procedimentos para a manutencao ou aquisi¢cdo da sadde. Assumir
uma postura ativa, na pratica das atividades fisicas, e consciente
da importancia delas na vida do cidad&do. (...) Interessar-se pelo
surgimento das multiplas variagdes da atividade fisica, enquanto
objeto de pesquisa, area de grande interesse social e mercado de
trabalho promissor.

Pouco se fala (pelo menos de forma direta e clara), no texto especifico
a educacao fisica, da necessidade em permitir que os alunos relacionem,
reflitam e discutam conteldos da cultura corporal de movimento a partir da
analise sobre como as midias se apropriam de tais conteddos e o tipo de
tratamento que & eles é dado. Nao ha o incentivo a educacdo fisica
funcionando como espaco de discussdo sobre os conteudos da cultura
corporal de movimento e cultura esportiva criada (reconstruida) pelos
discursos midiaticos. Ndo ha a previsdo de objetivos que visem atender ou
programar momentos de reflexdo e discussdo sobre os discursos veiculados
pela midia, utilizando a imagem do corpo atlético, por exemplo, para construir
mensagens com forte apelo estético em prol da necessidade de priorizar-se a
saude na busca por qualidade de vida.

Podemos dizer entdo que a intencdo que se consolida pelas premissas
dos PCNs acaba contribuindo para a contradicdo entre o que dizem e
efetivamente fazem os alunos do segundo ano do Ensino Médio do Colégio de
Aplicacao da UFSC: a escola e a educacéo fisica deveriam tematizar e discutir
grandes eventos culturais e esportivos tais como, a Copa do Mundo, mas na
préatica real, a educacéo fisica cabe apenas oportunizar, por meio do ensino
dos esportes, momentos de pratica puramente esportiva, descontraida e
lddica, como incentivo a habitos saudéaveis de vida.

Nosso estudo justificou sua relevancia, além de todas as articulacdes
reflexivas ja realizadas, quando trouxe a tona a necessidade, constatada, de
que ha de se desenvolver, cada vez mais, estudos que permitam a
comunidade escolar compreender a importancia da mediag&o da instituicdo na

vida dos alunos. Estudos que déem visibilidade a importéncia e a necessidade
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em tematizar elementos de outras ‘esferas’ culturais e sociais que permeiam
os cotidianos dos alunos, como os da esfera midiatica, para discutir questdes
como o consumo dirigido, a fabricacdo de conceitos e representagdes
esportivas, a manipulacdo de valores na esfera social em geral bem como,
todo e qualquer assunto que possa ser tratado pela instituicdo e, igualmente,
pela educacao fisica, no sentido de contribuir numa formacédo mais critica e

integral dos alunos.
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CONSIDERAGOES FINAIS

O contato que nos foi oportunizado com os alunos, por meio da pesquisa
de campo, nos fez constatar algumas questdes muito pertinentes ao que nos
propusemos refletir. Uma delas, diz respeito diretamente aos processos de
recepc¢ao ao discurso midiatico-esportivo.

Identificamos nos alunos a existéncia de percepgdes significativas
quanto as relacbes entre esporte, idolos, publicidade, patrocinadores e midia
em geral. Eles identificam varias das estratégias utilizadas pelas midias e,
principalmente, pela publicidade, para fazer do esporte um produto a ser
consumido pelas massas. Também possuem a no¢do de que a esfera
esportiva se sustenta em funcdo dessa rede mercadologica que permitiu ser

construida em torno dela.
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No entanto, eles ndo atingiram, ainda, um grau de compreensao sob um
viés mais critico sobre o verdadeiro porque, como se estabelecem, como se
mantém e que consequéncias tém essas relagbes na esfera esportiva.
Tampouco, sobre o quanto tais relagbes podem exercer influéncias
significativas em seus cotidianos e em suas formacdes. Pois, segundo vimos
nas discussdes anteriores, 0s alunos julgam-se “imunes” ao poder de influéncia
no consumo que as campanhas publicitarias e a midia em si, de uma forma
geral, procuram exercer nos consumidores. Atribuem tal fragilidade apenas aos
menos esclarecidos, aos de baixa renda, de baixa escolaridade, residentes nas
periferias, nas favelas e nos morros, como incapazes de escapar dos apelos da
midia em geral, tornado-se alvos faceis, justamente pela nocdo que
desenvolveram sobre o acesso e a qualidade da educacdo oferecida aos
sujeitos menos favorecidos social e economicamente. Nesse sentido, podemos
chegar a duas conclusdes em carater provisorio.

Os alunos julgam-se esclarecidos; provavelmente balizados por suas
condi¢des sécio-econdmicas e culturais. Mas até que ponto a condi¢cao sdcio-
econdmica e cultural desses alunos pode determinar niveis de esclarecimento?
Acreditamos que uma condicdo social privilegiada, exclusivamente, ndo tera
valor expressivo aos alunos caso suas mediacbes nao lhes oferecam
condi¢cOes a analisar, refletir e discutir sobre os elementos que compdem suas
realidades. E nesse ambito, encontramos a escola como uma possibilidade na
oferta de condicdes para o fortalecimento do movimento de resisténcia a l6gica
dominante. E, é sobre esse aspecto que articulamos outra ‘conclusao’ reflexiva.

Os alunos, em seus relatos, por meio dos instrumentos aplicados pela
pesquisa e em conversas informais, julgaram como importante e necessaria a
perspectiva da escola tematizar a midia em suas atividades pedagdgicas.
Reconhecem que a midia pauta diversos assuntos a serem tratados pelas
pessoas, assuntos que, de uma forma ou de outra, perpassam seus cotidianos
e merecem atencao da instituicdo escolar para que essa 0s oportunize utilizar
as informacdes veiculadas pela midia na construcédo de suas visfes de homem,
de mundo e de sociedade. Julgam, inclusive, caber a educacéo fisica tal

responsabilidade uma vez que, percebem que a esfera esportiva esta imersa
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em questdes de ordem politica, econdmica e social (apesar de relatarem néo
entender muito bem quais sdo exatamente essas relagdes nem como elas se
efetivam; o que de fato Ihes serve de justificativa para crer na educacdo fisica
como possibilidade ao esclarecimento dessas questdes).

Atribuem a escola e junto a ela, a educacéo fisica, a responsabilidade
em contribuir para a formacdo de sujeitos esclarecidos e autbnomos, da
mesma forma como julgam a midia como importante fonte de informagéo que
lhes oferece condi¢Bes a aprendizagem e aquisicdo de conhecimento e, por
essa razdo, merece estar inserida em seus cotidianos. Entendendo que a
televisdo, o radio, o jornal impresso, as revistas e a internet ndo séo utilizadas
apenas como formas de entretenimento. As midias e as tecnologias de
informagéo e comunicagdo possuem representatividade em seus cotidianos e
em suas formacdes, por exercerem, também, uma funcdo educativa. Tais
premissas sinalizam, na visdo dos alunos, a presenca, importancia e
representatividade das mediagBes escolar e tecnolégica em seus cotidianos.

No entanto, paradoxalmente, demonstraram forte resisténcia, por
exemplo, as tentativas do professor de educacéo fisica em realizar atividades
diferentes daquelas em que a pratica esportiva ndo é privilegiada plenamente.
Podemos arriscar dizer que eles refletem, em parte, o que criticam em relacéo
aos comportamentos adotados pela midia — a forma como os meios de
comunicacdo conseguem num dia exaltar qualidades de personalidades
publicas, por exemplo, no dia seguinte critica-las ferrenhamente e, em seguida,
voltar a enaltecer suas qualidades. Os alunos atribuiram as midias uma
espécie de falta de comprometimento com os discursos que constroem pela
maneira como “mudam suas opinides” em decorréncia de fatos imediatos. Eles
defendem um discurso em que caracterizam a escola (e, também, a educacéo
fisica) como o lugar e 0 espaco para efetivar-se a busca por conhecimento,
pelo entendimento das questdes presentes na sociedade. Porém, suas praticas
contradizem esse discurso, revelando a adogcdo do estereotipo — do qual a
educacao fisica vem lutando para se desvencilhar — de que a principal funcéo

da disciplina é o ensino dos esportes e a pratica esportiva em si.
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Nesse sentido, cabe a escola, e a educacéo fisica, como area que trata
de saberes especificos e conhecimentos técnicos, caracterizadas como
mediacdes institucionais tomarem conhecimento sobre as opinides dos alunos
e, assim, promoverem o0 rompimento com conceitos pré-estabelecidos e
estereotipados, oportunizando aos alunos condicbes e incentivo para que
sejam efetivas, em suas praticas, as premissas articuladas em seus discursos.
Assumidos o risco em afirmar que a nogcdo sobre o papel da escola e da
educacdo fisica, como instituicdes mediadoras de significativa importancia na
formacdo dos alunos, ja reside em seus imaginarios bem como, a nocao sobre
a caréncia presente em suas atuacdes nesse aspecto. No entanto, ainda faltam
acOes que oportunizem uma efetivacdo dessas premissas na préatica escolar
cotidiana, que nao esteja deslocada das demais atividades.

Percebemos que, apesar de algumas das opinides dos alunos terem
apresentado pistas de uma leitura mais critica sobre os assuntos discutidos, o
consumo do esporte durante a Copa do Mundo foi pautado exclusivamente
pelo discurso midiatico-esportivo. Apesar da familia, a escola, a educacédo
fisica e os grupos de amigos terem sido apontados como suas principais
mediacdes interpessoais, ndo houve a efetivacdo de uma acdo mediadora,
desses elementos, entre o discurso midiatico-esportivo e as opiniées dos
alusno.

Em seus relatos, na participacdo nas discussfes promovidas pela
pesquisa e nas conversas informais, 0s sujeitos registraram a presenca e a
importancia dessas media¢cdes na formagao de suas opinides, mas, 0 que de
fato se pbde perceber é que eles ainda ndo sabem, ao certo, como fazer uso
dos contatos com tais mediacfes. Ou seja, conversam com pais, professores,
amigos e colegas de escola sobre varios assuntos de seus cotidianos, mas
declaram que esses momentos nao lhes servem como incentivo a uma reflexao
mais elaborada sobre os assuntos tratados, sdo tidos apenas como forma de
interacdo entre 0s mesmos e como atualizagcdo sobre acontecimentos triviais
do cotidiano.

Ndo fomos a campo, ap6s a conclusdo do processo de coleta dos

dados, para saber se oportunizamos algum nivel de ruptura com o imaginério
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coletivamente partilhado em relacionar a educacdo fisica, Unica e
exclusivamente, a pratica esportiva. No entanto, acreditamos que, em meio ao
processo desenvolvido pela pesquisa, conseguimos contribuir de alguma
forma, se ndo diretamente no comportamento dos alunos nos momentos em
que o professor tentou tematizar a midia em suas aulas, pelo menos em seus
interesses em buscar refinar seus olhares sobre aquilo que consomem. Isso
porque percebemos, durante o processo de pesquisa de campo, a efetivacao
na participagdo de alguns alunos. Ou seja, inicialmente percebeu-se um
sentimento de obrigatoriedade, por parte dos alunos, em colaborar com a
pesquisa, porém, a medida que as discussbes foram avancando, percebemos
claramente o envolvimento de alguns desses alunos, pelo interesse mais
acentuado em participar das atividades, em expor suas opinides, em levantar
questionamentos e buscar respostas aos mesmos, por meio de alternativas
criadas por eles proprios.

Ndo temos como avaliar criteriosamente nossa atuacdo, mas,
esperamos que nhossas atividades investigativas tenham contribuido para
agucar o interesse dos alunos em buscar, por meio de suas mediacoes,
alternativas e elementos simbdlicos que lhes ajudem a construir suas opinides
de maneira mais critica e autbnoma (apesar de nao ter sido intencdo deste
estudo realizar uma pesquisa-acdo, buscando promover mudancgas nas
realidades dos alunos pesquisados).

Frente a tudo que foi discutido, analisado e refletido durante todo o
processo do estudo que ora conclui-se (mas sem perder de vista seu carater
provisorio, isso por acreditarmos que esse momento ainda faz parte do inicio
de uma longa caminhada), expressamos alguns de nossos desejos, como
pesquisadores e, também, educadores, quanto as mudancas e possiveis
“reformulacfes” vistas como necessarias ao campo pedagogico. Para que
escola e educacdo fisica exercam um papel mais significativo na vida de seus
alunos, nao restrito apenas ao repasse de informacdes técnicas e saberes
especificos, mas que se dediquem a oportunizar experiéncias que residam num
campo mais significativo aos processos formativos desses alunos. Em que a

midia, pela forma como esté inserida nos cotidianos das pessoas, utilizando
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estratégias para atribuir sentidos e significados aos elementos que permeiam a
vida social humana (colocando em pauta suas representacfes e, assim,
criando a possibilidade de gerar mudancas no processo de construcdo das
representagcdes sociais coletivamente organizadas acerca dos mais diversos
ambitos, contribuindo para a formacgéao de uma cultura, em especial a esportiva,
sob os interesses da Industria Cultural) seja tomada como tematica para
oportunizar aos alunos caminhos a busca por esclarecimento, visao critica e
para que desenvolvam sua autonomia.

Por isso nos, educadores e pesquisadores inseridos no contexto escolar,
em especial, por meio da educacéao fisica (que tem sido atingida pelas novas
representacdes de esporte vindas da midia e que promovem transformacdes
inegaveis a cultura esportiva), precisamos investir em novas estratégias
pedagogicas na tentativa de romper com 0os modelos impostos pelo sistema e
pelas midias. Efetivar e valorizar nosso papel como mediadores, ndo por meio
de discursos que ditem aos alunos a forma como eles devem construir suas
opinibes ou no que devem acreditar, mas, criando possibilidades e
oportunidades para que eles proprios construam critérios capazes a filtragem
das informacdes, selecionando o que lhes for significativo. Distanciando-se,
cada vez mais, da possibilidade de adocdo de conceitos prontos, pré-
estabelecidos sob a l6gica dominante.

E nesse sentido que afirmamos que a esfera escolar precisa considerar
a presenca e atuacdo da midia na vida dos alunos com discursos que se
utilizam de elementos do cotidiano que tentam veicular ‘novas’ representagcoes
a serem incorporadas pelo imaginario social. Portanto, nosso papel € de
fundamental importancia para operar novas perspectivas pedagogicas na vida
de nossos alunos, trazendo para nossas aulas discussdes sobre tal realidade.

Devemos considerar, ainda, sob essa Otica, que os mais variados
segmentos populacionais tém tido acesso facilitado aos meios de comunicacéo
e novas tecnologias de informacdo, em especial, as juventudes
contemporadneas que podem ser consideradas fruto de uma geracéo
midiatizada. Pois, nascida em meio a grandes revolugbes e avangos

tecnologicos, possui acesso quase ilimitado as principais tecnologias
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empregadas na comunicacdo, que tém pautado seus cotidianos agindo, em
maior ou menor grau, suas formacdes, condutas e percepcdes, e por essa
razao, a tematica ndo pode ser negligenciada.

Vale ressaltar que ndo atribuimos aos alunos (tanto aqueles que
compuseram o0 grupo analisado pela pesquisa, quanto 0s sujeitos sociais de
um modo geral) um estado de alienacédo total. Tampouco o0s consideramos
incapazes de desenvolver um senso critico mais agucado. Também n&o
pretendemos definir nosso estudo como parametro para caracterizar o estado
atual da recepcdo das juventudes. Pois, os achados dessa pesquisa dizem
respeito, exclusivamente, a um grupo delimitado de sujeitos, pertencentes a
uma determinada realidade, analisados num contexto histérico-cultural
especifico e intencionalmente escolhido pela proposta de investigacao.

O que de fato pretendemos, com tais “consideracdes finais”, € reafirmar,
por meio do que constatamos em campo, de que faltam, a esses alunos,
alternativas pedagogicas que oferecam possibilidades a qualificacdo de seus
processos formativos, inclusive no que diz respeito a recepcao aos discursos
midiaticos consumidos cotidianamente.

Por essa razdo, defendemos a idéia de que a instituicdo escolar ndo
pode perder de vista seu comprometimento em oportunizar condi¢cdes a
emancipagao de seus alunos, oferecendo-lhes condi¢des mais qualificadas
para desenvolverem niveis seletivos e mais criticos de percepc¢ao e atribuicdo
de sentidos & realidade. Obviamente que para isso ndo devem ser adotadas
posturas rigidas de negacdo ao consumo das midias ou do néo
reconhecimento dos beneficios proporcionados pela interacdo com as
tecnologias de informacéo. Acreditamos na conveniéncia da esfera escolar
buscar aproximar-se, cada vez mais, dos conceitos que sustentam a premissa
de uma “educagdo para as midias”, utilizando a midia como tematica e
ferramenta pedagdgica.

Acreditamos, nessa perspectiva, que a educacéao fisica escolar pode
constituir-se numa significativa mediacdo dentro da escola: atuando
efetivamente na formacdo de receptores mais criticos. Mostrando-lhes que

para isso ndo € necessario negar o que meio tecnoldgico tem a oferecer em
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termos de informacdo e fruicdo estética na esfera esportiva. Fazendo-os
perceber que os meios de comunicacdo além de constituirem-se um sistema
classificador compdem também um sistema que produz interpretacdes das
realidades mediadas, por isso, ha a necessidade de reflexdo com niveis mais

criticos sobre os assuntos e representacdes que eles veiculam.

Vale ressaltar que, da mesma forma como necessitamos de uma
reorganizagdo didatica e pedagodgica que contemple as necessidades atuais de
formagdo de nossos alunos nos niveis fundamental e médio, precisamos
investir e incentivar que tais reformulacbes também acontecam dentro das
bases de formacdo dos futuros formadores de opinido: os professores.
Viabilizar a tematizacdo de assuntos como a midia no contexto escolar como
algo significativo na vida e formagéo dos alunos, requer um maior investimento
nesse assunto também dentro dos processos de formacao inicial e continuada
dos professores num ambito geral. Para que Ihes sejam oportunizadas
condicbes de compreender a importancia de tais premissas e, assim, criem
condicbes para a efetivagdo, junto a seus alunos, de processos de ensino-
aprendizagem mais qualificados que respondam com esclarecimento,

autonomia e resisténcia a légica dominante.

Essa responsabilidade em relacdo a midia € de politicos, sociologos,
bi6logos, educadores de todas as areas, enfim, dos cidaddos em geral, como

bem observa Arlindo Machado (no caso, em relagcéo a TV):

A televisdo é e sera aquilo que nés fizermos dela. Nem ela, nem
qualguer outro meio, estdo predestinados a ser qualquer coisa fixa.
Ao decidir o que vamos ver ou fazer na televisdo, ao eleger as
experiéncias que vao merecer a nossa atencdo e o nosso esforco
de interpretacdo; ao discutir, apoiar ou rejeitar determinadas
politicas de comunicacgéo, estamos, na verdade, contribuindo para a
construcao de um conceito e uma pratica de televisdo. O que esse
meio € ou deixa de ser ndo é, portanto, uma questéo indiferente as
nossas atitudes com relacdo a ele. Nesse sentido, muitos discursos
sobre a televisdao negligenciam o potencial transformador que esta
implicado nas posturas que nds assumimos com relacdo a ela; e
‘nés’, aqui, abrange todos os envolvidos no processo: produtores,
consumidores, criticos, formadores, etc. (MACHADO, 2000, p.12).



142

REFERENCIAS

ABRAMO, Helena W. Condicdo Juvenil no Brasil Contemporaneo. IN: ABRAMO,
Helena W. & BRANCO, Pedro P.M. (Org.s) et al. Retratos da Juventude Brasileira:
analises de uma pesquisa nacional. 1%ed. S&o Paulo: Fundacdo Perseu Abramo,
2005.

ADORNO, Theodor W.; HORKHEIMER, Marx. Tradugcdo Guido Anténio de Almeida.
Dialética do esclarecimento: fragmentos filosoficos. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Editor,
1985.

. Teoria da Semicultura. Educacédo e Sociedade, ano XVII, n°56, p.
388-411, dez/1996.

AGUIAR, Raquel. Cultura da bola explica Brasil. Artigo publicado em Ciéncia Hoje on-
line em 20/06/2002. www.uol.com.br/cienciahoje/especial/futebol/futebol7.htm, dltimo
acesso em 08/10/2006.

ANTUNES, Scheila E.; PIRES, Giovani D.L. Estudo de recepc¢éo ao discurso midiatico-
esportivo: identificando algumas das estruturas de mediacdo das culturas juvenis.
Anais do Ill Congresso Sulbrasileiro de Ciéncias do Esporte. Santa Maria/RS: CBCE,
2006.

ANTUNES, Scheila E.; HATJE, Marli; MORO, Roque L. A rua enquanto meio e
mensagem ludica: alisando a Obra de Jardini Tombesi. Monografia de Especializa¢éo
(Educacédo Fisica, subarea: Comunicacdo, Movimento e Midia na Educacao Fisica).
Santa Maria/RS: CEFD/UFSM, 2004.

BARCELONA, Esteban M. “El Diego de la gente”: Convergéncias e Divergéncias entre
as Imagens da Midia Impressa e sua Autobiografia”. Dissertacdo de Mestrado
(Educacéo Fisica, subarea: Comunicacdo, Movimento e Midia na Educacgéo Fisica).
Santa Maria/RS: CEFD/UFSM, 2004.

BARDIN, Laurence. Andlise de Contetido. Traducao de Luis Antero Reto e Augusto
pinheiro. Lisboa: Edi¢des 70, S/D.

BELLONI, Maria L. O que é midia-educacdo. Campinas, SP: Autores Associados,
2001.

BETTI, Mauro. A Janela de Vidro: esporte, televisdo e educacdo fisica. Campinas/SP:
Papirus, 1998 (Colecéo Fazer/Lazer).

BITENCOURT, Fernando G, et al. Ritual Olimpico e os Mitos da Modernidade:
implicagdes na Dialética Universal/Local. Anais do Il Congresso Sul Brasileiro de
Ciéncias do Esporte. Criciima, SC: 2004.

BORDENAVE, Juan E.D. O que é Comunicacao. 12 ed./272 reimpressdo. Sao Paulo:
Brasiliense, 2002a.



143

. Além dos Meios e Mensagens: introducdo a comunicacdo como
processo, tecnologia, sistema e ciéncia. 102ed. Petrépolis, RJ: Vozes, 2002b.

BORDIEU, Pierre. Sobre a Televisdo. Tradugcdo de Maria Lucia Machado. Rio de
Janeiro: Jorge Zahar Ed., 1997.

CARRANO, Paulo. Juventudes: as identidades s:éo multiplas. Revista Virtual Século
XXI. Disponivel: www.multirio.rj.gov.br/seculo21 (Ultima visita em 14/11/2006).

COELHO, Claudio N.P. Publicidade: é possivel escapar? Séo Paulo, Paulus, 2003.

COELHO, Teixeira. O que é Industria Cultural? 222 reimpressdo/l%ed (1980). Sao
Paulo: Brasiliense, 2006 (Colecdo Primeiros Passos; 8)

COSTA, Belarmino C. G. Estética da violéncia: jornalismo e producdo de sentidos.
Piracicaba, Campinas/SP: UNIMEP, Autores Associados, 2002.

DAOLIO, Jocimar. Cultura: educacao fisica e futebol. Campinas, SP: UNICAMP, 1997.

. Las Contradicciones del Futbol Brasile’ﬁo. Revista Virtual Educacion
Fisica e Deportes. Disponivel em: www.efdeportes.com (Ultima visita em 26/11/2006).

DEBORD, Guy. A Sociedade do Espetaculo. Traducdo de Estela dos Santos Abreu.
Rio de Janeiro: Contraponto, 1997.

FAUSTO NETO, Anténio; BRAGA, José L.; PORTO, Sérgio D. (Org.s) et al. Brasil:
Comunicacao, Cultura & Politica. Rio de Janeiro: Diadorim, 1994.

FERRES, Joan. Televisdo e Educacéo. Traducdo Beatriz Affonso Neves. Porto Alegre:
Artes Médicas, 1996.

FREIRE, Paulo. Uma entrevista polifénica e virtual com Paulo Freire. In: ZACCUR,
Edwiges (Org.). A magia da linguagem. Rio de Janeiro: DP&A, 1999, p.13-24.

. Pedagogia da Autonomia: saberes necessarios a pratica educativa. 272
Ed. Sdo Paulo: Paz e Terra, 1996 (Colecao Leitura).

FISCHER, Rosa M2 B. Televisdo & Educacéo: fruir e pensar a TV. 22 ed. Belo
Horizonte: Auténtica, 2003.

GASTALDO, Edson. Palestra proferida no Semindrio: Andlise de Discurso em
Fenbmenos Esportivos/Midiaticos IN: XIV Congresso Brasileiro de Ciéncias do Esporte
e | Congresso Internacional de Ciéncias do Esporte. Porto Alegre: ESEF/UFRGS,
2006.

. A familia Scolari somos todos nés”: questdes de identidade brasileira na
Copa de 2002. Anais da INTERCOM, 2003.

HATJE, Marli. Grande Impressa: valores e/ou caracteristicas veiculadas por jornais
brasileiros para descrever a participacdo da Selecédo brasileira de Futebol na Copa do
Mundo de 1998 em Franca. Tese de Doutorado (Educacao Fisica). Santa Maria/RS:
CEFD/UFSM, 2000.



144

HELAL, Ronaldo; SOARES, Anténio J.; LOVISOLO, Hugo. A Invencdo do Pais do
Futebol: midia, raca e idolatria. Rio de Janeiro: Mauad, 2001.

. Midia, idolos e Herois do Futebol. Revista Comunicacao, Movimento e
Midia na Educacdo. Santa Maria/RS: CEFD/UFSM, V.2, ano 2, 1999.

JACKS, Nilda. Televiséo e Identidade nos Estudos de Recepcédo. IN: FAUSTO NETO,
Anténio; BRAGA, José L.; PORTO, Sérgio D. (Org.s) et al. Brasil: Comunicacéo,
Cultura & Politica. Rio de Janeiro: Diadorim, 1994.

Pesquisa de Recepcédo e Cultura Regional. IN: SOUSA, Mauro W.
de. (Org.) Sujeito, o lado oculto do receptor. Traducao e transcricdo Silvia Cristina
Dotta e Kiel Pimenta. Sao Paulo: Brasiliense, 1995.

. Queréncia: Cultura Regional como Mediacdo Simbdlica — um estudo
de recepcdo. Porto Alegre: Ed. Universidade/UFRGS, 1999.

JACKS, Nilda; ESCOSTEGUY, Ana Carolina D. Comunicacao e Recepcédo. Sao Paulo:
Hacker Editores, 2005.

LEMOS, Claudia R. F. Visibilidade Mediada: personalizacdo e promocdes na cobertura
de futebol. Revista Kinesis/Centro de Educacado Fisica e Desportos da UFSM. Santa
Maria/RS: n°26, 2002.

LOPES, Maria I.V.de. Apresentacdo. IN: JACKS, Nilda. Queréncia: cultura regional
como mediacdo simbdlica — um estudo de recepcdo. Porto Alegre: Ed.
Universidade/UFRGS, 1999.

MACHADO, Arlindo. A televisdo levada a sério. Sdo Paulo: Ed. SENAC/S&o Paulo,
2000.

MACLUHAN, Marshall. Os Meios de Comunicacdo como extensdes do Homem. 42ed.
Sao Paulo: Cultrics, 1974.

MARCONDES FILHO, Ciro. Televiséo: a vida pelo video. S&o Paulo: Moderna, 1988.

MARTIN-BARBERO, Jesus. Dos Meios as Media¢gbes: comunicacdo, cultura e
hegemonia. Traducdo de Ronaldo Polito e Sérgio Alcides, 22ed. Rio de Janeiro:UFRJ,
2003.

. América Latina e os anos recentes: o estudo da recepg¢do em
comunicacdo social. IN: SOUSA, Mauro W. de. (Org.) Sujeito, o lado oculto do
receptor. Traducdo e transcricdo Silvia Cristina Dotta e Kiel Pimenta. Sao Paulo:
Brasiliense, 1995.

MINAYO, Maria C. S. (Org.) et al. Pesquisa Social: Teoria, Método e Criatividade.
Petropolis/RJ: Vozes, 1994a.

. O desafio do Conhecimento. Sdo Paulo: Hucitec/Abrasco, 1994b.




145

MOL, Mellyssa da C. Feliz na Contemporaneidade: dos cuidados com a salde aos
canones da estética. E vice-versa? Analisando o discurso midiatico de Veja. Trabalho
de Conclusao de Curso (Educacéo Fisica). Florianopolis: CDS/UFSC, 2005.

MORAN, José M.; MASETTO, Marcos T.; BEHRENS, Marilda A. Novas tecnologias a
mediacdo pedagdgica. Campinas, SP: Papirus, 2000.

. Prefacio (13-15) In: JACKS, Nilda. Queréncia: cultura regional
como mediacdo simbodlica — um estudo de recepcdo. Porto Alegre: Ed.
Universidade/UFRGS, 1999.

ORTIZ, Renato. Modernidade e Cultura. IN: SOUSA, Mauro W. de. (Org.) Sujeito, o
lado oculto do receptor. Traducdo e transcricdo Silvia Cristina Dotta e Kiel Pimenta.
Sao Paulo: Brasiliense, 1995.

OROFINO, Maria Isabel. Midias e mediacdo escolar: pedagogia dos meios,
participacdo e visibilidade. S&o Paulo: Cortez:Instituto Paulo Freire, 2005 (Guia da
escola cidadg; v.12)

PIRES, Giovani D.L. Educacdo Fisica e o Discurso midiatico: abordagem critico-
emancipatoria. ljui/RS: UNIJUI, 2002 (Colecao Educacao Fisica).

_ . Globalizagdo da Economia e Mundializagdo da Cultura. In:
GONZALEZ, Ferando J.; FENSTERSEIFER, Paulo E. (Orgs.) Dicionario Critico de
Educacéo Fisica. ljui/RS: Ed. UNIJUI, 2005 (Colecao Educacao Fisica) (p. 215-218)

RUBIO, Kétia. O Atleta e o Mito do Herdi: o imaginario esportivo contemporaneo. Sao
Paulo: Casa do Psicologo, 2001.

SOUSA, Mauro W. de. (Org.). Sujeito, o lado oculto do receptor. Tradugdo e
transcricdo Silvia Cristina Dotta e Kiel Pimenta. Sao Paulo: Brasiliense, 1995.

SPOSITO, Marilia P. Algumas reflexdes e muitas indagacdes sobre as relacdes entre
juventude e escola no Brasil. IN: ABRAMO, Helena W. & BRANCO, Pedro P.M.
(Org.s). Retratos da Juventude Brasileira: analises de uma pesquisa nacional. 1%ed.
Séo Paulo: Fundacéo Perseu Abramo, 2005.

TOLEDO, Roberto P. A Copa na TV — Entreatos: um olhar sobre os anuncios que tém
0S jogos como tema e os jogadores como protagonistas. Revista Veja, Editora Abril:
21/06/2006.

TRIVINOS, Augusto N. S. Introducdo & pesquisa em ciéncias sociais: a pesquisa
qualitativa em educacdo. Sao Paulo: Atlas, 1987.

WOLF, Mauro. Teorias da Comunicacdo. Mass media: contextos e paradigmas, novas
tendéncias, efeitos a longo prazo e o newsmaking. 6% Ed. Lisboa: Editorial Presenca,
2001.



APENDICE |

UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA

Coordenadoria de Pés-Graduag¢do em Educacéo Fisica — MESTRADO

Campus Universitario - Trindade - Florian6polis/SC - CEP 88040-900

Fone (48) 3331-9926 Fax (48) 3331-9792 - E-MAIL mestrado@cds.ufsc.br Home page -
www.cds.ufsc.br/mestrado.html

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Meu nome é Scheila Espindola Antunes, sou aluna do Curso de Mestrado do
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INSTRUMENTO |

1) Com que meios de comunicagdo vocé tem contato freqiientemente? Cite 0 meio, a

freqiéncia semanal e o tempo médio de contato diario (em horas):

) Outros/especifique:

dias/semana:

( )TV aberta dias/semana: tempo médio:
( )TVacabo dias/semana: tempo médio:
() Radio dias/semana: tempo médio:
() Jornal impresso dias/semana: tempo médio:
() Revistas dias/semana: tempo médio:
() Internet dias/semana: tempo médio:
(

tempo médio:

2) Qual o assunto que mais chama sua atencao quando vocé esta em contato com 0s

meios de comunicacao de massa (midia)?
3) E no que se refere ao esporte, 0 que mais chama sua atencao?

4) Com quem vocé tem o habito de conversar/discutir sobre os assuntos que |he

interessam e/ou chamam sua atencao?

5) Quem é (ou quais sdo) a(s) pessoa (s) e/ou instituicdo (s) que, em sua opinido, €
(sédo) importante (s) para Ihe ajudar a construir/formar suas opinides sobre os

acontecimentos e assuntos da sociedade?

6) Quais sdo suas expectativas com as aulas de futebol e porque vocé optou por essa

modalidade esportiva como alternativa para suas aulas de educacéo fisica escolar?

7) Vocé tem acompanhado as noticias sobre a Copa do Mundo e a Sele¢éo Brasileira?
( )SIM ( )NAO

8) Vocé acha que a escola deveria abordar a “Copa do Mundo” como tema em suas
atividades?
( )SIM ( INAO  ( )Apenas na Educacéo Fisica:

Justifigue sua resposta:
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expectativas em torno da Copa
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midia impressa
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ouve aula
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2° Jogo do Brasil na Copa/néo
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3° Jogo do Brasil/ndo houve aula

Discusséo sobre o artigo da
Revista Veja
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Entrevista semi-estruturada: grupo
0l1/tema: movimento midiatico durante
a Copa
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Entrevista: grupo 03/tema: publicidade
na Copa

Discusséo sobre as expectativas
geradas em torno da Selecédo
Brasileira
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Discussdo com o grupo 03/tema:
publicidade na Copa
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