Processos midiaticos do esporte: do futebol
na midia para um futebol midiatizado

©)
I
—
3]
~
<

Procesos mediaticos del deporte: del fitbol
en los medios a un fitbol mediatizado

Media processes of the sport: football in
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Resumo A partir do eixo tedrico-metodolégico da Economia Politica da
Comunicagdo, este artigo traz a trajetéria que levou o futebol de mais um
bem cultural a ganhar forma de mercadoria ao ser utilizado pela Indistria
Cultural, passando a depender sua formagdo estrutural do que vem a ser
definido por ela, para quem é preferencialmente produzido. Para entender este
processo, serdo discutidas questdes sobre o préprio conceito de midiatizagdo,
tendo em vista que os processos mididticos passam a abarcar, ao longo do
século XX, também outros campos sociais.
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Resumen Desde el eje teérico y metodolégico de la Economia Politica de

la Comunicacién, este articulo ofrece la trayectoria que llevé el fithol de un
bien cultural mds a ganar forma de mercancia al ser utilizado por la Industria
Cultural, convirtiéndose en dependientes de su formacion estructural de lo
que ha de ser definido por ella, para quien se produce preferiblemente.
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Para entender este proceso se discuten los aspectos de la concepcion misma
de la mediatizacion teniendo en cuenta que los procesos medidticos deben
ser cubiertos, durante el siglo XX, también otros campos sociales.
Palabras-clave: Economia politica de la comunicacion. Industria cultural.
Mediatizacién. Fuitbol.

Abstract From the theoretical and methodological axis of the Political
Economy of Communication, this article brings the trajectory that led the
football more a cultural form to be used by the Cultural Industry, going to
depend on their structural formation of what is to be defined by her, who is
preferably produced. To understand this process, we discuss issues about the
own concept of mediatization, in view of the media processes are to be
covered throughout the twentieth century, also other social fields.
Keywords: Political economy of communication. Cultural industry.
Mediatization. Football.
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Introducao

O modo de produgio capitalista passou por importantes mudancas a
partir do século XX, principalmente apés as duas grandes guerras de
alcance mundial. Sob lideranga estadunidense, o mundo passa a contar
com a ampliacdo do estimulo ao consumo, principalmente através da
difusdo das mais diversas industrias culturais.

Os meios de comunicagdo, com grande destaque, especialmente no
Brasil, para a TV, passam a ser fundamentais para o prolongamento do
capitalismo através de suas trés formas de aparicdo mididtica: a publici-
dade, a propaganda e o programa, que servem como atragdo a um publi-
co consumidor de mercadorias e refratdrio de ideias.

A participagdo dos meios de comunicagdo no cotidiano da maioria
das pessoas cria uma relagdo em que sido estes que tém a prioridade na
defini¢do de a¢des individuais e coletivas. Dada a sua expansdo para
outras esferas sociais, para além da mediacio social, cunhou-se o termo
midiatizagdo, de forma a entender as novas relagdes estabelecidas através
da informagio em circulacio.

Para buscar analisar este conceito na perspectiva da Economia Po-
litica da Comunicagdo, propoe-se aqui analisar o trajeto particular do
esporte de maior recepgdo do mundo, o futebol, em sua ligacdo com as
midias. Serdo trés movimentos realizados neste artigo: contextualizar e
conceituar a midiatiza¢do, de forma a compreender seus efeitos na socie-
dade contemporinea; explicar como o futebol passa a ser um dos progra-
mas da midia; e discutir como esse esporte passa a incluir determinacoes
sociais nas suas praticas estruturantes.

Problematizacoes sobre o conceito de midiatizacao
A industrializa¢do da producio cultural se deu de duas formas diferentes

ao longo do século XX. Num periodo inicial, o capitalismo se apropriou de

bens culturais advindos de outras origens, mas ndo incidiu sobre a produ-
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176 PROCESSOS MIDIATICOS DO ESPORTE

¢do em si. S6 numa segunda fase, vivenciada num contexto de liberalizagdo
econdmica, inclusive no setor comunicacional, a cultura passard de um mo-
mento em que recebe os reflexos das determinagdes economicas, enquanto
elemento da superestrutura — em termos marxianos —, para outro, em que se
torna base de producio material. As demais atividades produtivas, inclusive
as industriais, progressivamente passam a ser informacionalizadas.

No caso da televisdo, trata-se de um meio com ampla recepgdo social,
com caracteristicas técnicas que incutem na sua produc¢io uma mistica
de credibilidade. Assim, passa-se de uma midia que permite que se veja
e se ouca o que estd acontecendo em “qualquer lugar” do mundo — re-
construindo fatos e acontecimentos —, para outra que produz toda uma
ambiéncia especifica. A recepgdo ou o consumo dos produtos mididticos
tornam-se uma das préticas do cotidiano.

Imersa na légica do lucro, como as demais atividades sociais sob este mo-
do de produgio, a cultura passa ser entendida ndo s6 pelas caracteristicas de
lazer ou miticas que historicamente as definiam, mas, principalmente, co-
mo uma das coisas a ser apropriada para a produgdo de mercadorias. Assim,
integrada ao consumismo, passa a ser necessrio compreender a sua pro-
ducdo através de andlises economicas, politicas e ideoldgicas, numa leitura
problematizadora do modelo estrutura-superestrutura (BRIT'TOS, 2010).

Neste novo processo social é que de elementos apropriados pela Inddstria
Cultural para gerar audiéncia, os meios de comunicac¢do podem criar uma
nova ambiéncia sociocultural, apontada através do conceito de midiatizagdo.
Na sociedade contemporinea, a mediagdo tecnossimbélica ganha desta-
que perante as demais mediaces sociais, sendo caracterizada pela “ten-
déncia a virtualizagdo das relagdes humanas, presente na articulacio do
multiplo funcionamento institucional e de determinadas pautas individuais
de conduta com as tecnologias da comunicagdo” (SODRE, 2006, p. 20).

£ importante de antemio destacar que mesmo que se considere a
primazia das tecnomediagdes, ndo significa que as demais mediagdes
sociais tenham desaparecido. As “pontes” para a comunicacgdo entre as
pessoas continuam a existir para além de “préteses tecnolégicas e merca-

doldgicas”. A midiatizagdo é uma renovacido da forma que os sujeitos se
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apresentam e se comunicam no mundo, com uma maior dependéncia
das tecnologias infocomunicacionais. A mediago tecnolégica realmente
possui uma importancia maior que as outras formas, que lutam para in-
cidir no intercAmbio societdrio em seu conjunto (GOMEZ, 2006, p- 89).

O processo de midiatiza¢do surge das adaptagdes do sistema capita-
lista para se manter, e estd inscrito no desenvolvimento de um dos seus
instrumentos para isso, a Inddstria Cultural. Numa visada da Economia
Politica da Comunicagio, é necessdrio observar as relagdes de poder en-
voltas e, portanto, cada vez mais importantes no ato de producio cultural
enquanto mercadoria e sua recepg¢io pelas diversas atividades sociais pa-
ra as quais se expandem as referéncias da cultura das midias.

Assim, uma defini¢do de midiatizacdo deve considerar as disputas
por hegemonia, presentes na sociedade:

A midiatiza¢do generaliza-se quando a mediacdo social, a publiciza¢do
do longinquo e do préximo, dd-se precipuamente via midia. Hd uma pau-
latina absor¢do das fun¢des de mediagdo, sempre existentes, pelo campo
comunicacional. Companhias privadas absorvem os modos de vida das
comunidades, as praticas laborais dos trabalhadores, os conhecimentos
universais e as informagdes relativas aos acontecimentos de todo tipo. [ ... ]
Por sua fungdo, privilegiada na conformacio de imagindrios e realidade,
amidia € alvo de disputa pela diversidade cultural, sendo apropriada prin-
cipalmente pelos capitais em concorréncia e pelo Estado, para difusio de

modelos de consumidor e de cidaddo (BRITTOS, 2010, p. 64).

Levando em consideracdo a pluralidade de meios tecnoldgicos pa-
ra estabelecer a comunicagio e, consequentemente, a maior oferta de
produtos culturais sob uma ética midiatizada, as disputas em torno da
difusdio de modelos para determinadas audiéncias sdo amplificadas,
atendendo a requisitos de novas formas de espacializagdo. A atualidade
mostra a formacdo de oligopdlios de amplitude mundial, com empresas
controlando uma pluralidade de dispositivos que permitem diferentes
formas de percepcio social.
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Apesar de a midia participar dos demais processos sociais, 0 espago
para o didlogo sobre o controle da produgdo de comunicagio nido au-
mentou. Se hd uma intensificacdo dos processos mididticos, inclusive
com maior participagdo de setores alternativos, é cada vez mais acentua-
do o abismo nos planos micro e macrossocial que gera exclusdes de todos
os niveis, inclusive de acesso as tecnologias.

A midia tornou-se via de acesso a disputa de sentidos. Esta nova con-
dicdo apresenta resultados ainda mais perversos para a drea cultural
porque atinge arenas como a sociabilidade, a dimensio politica, a luta
social e até mesmo a proposicdo de projetos econdmicos alternativos,
que, obrigados a se darem através de processos mididticos, podem utili-
zar mecanismos tecno-estéticos e até gerenciais semelhantes com o que
¢ produzido pelas industrias culturais.

Os processos mididticos, portanto, reestruturam os modos de conexio
entre campos sociais, midias e atores sociais segundo interesses privados,
mesmo quando se trata de concessoes do Estado. Assim, ocultam-se as re-
lagoes entre as pessoas a partir da producdo de mercadorias, num quadro
que amolda uma produgdo simbdlica assinalada pelo fetichismo, ja que:

Tudo passa pela mediacdo da mercadoria geral, o dinheiro, mantido como
mediador maior a partir da mediagdo simbdlico-tecnolégica, a mididtica.
[...] A comunicagdo mididtica exerce um papel essencial na chamada
fetichizagdo da mercadoria, que, ao atribuir um conjunto de valores aos
produtos, ressignifica-os, contribuindo para a sua circulagio exitosa ou
sua valorizagdo (BRITTOS, 2010, p. 68).

Na contemporaneidade, é premente a necessidade de se repensar o
conceito de espago publico, tendo em consideragio as mudangas esta-
belecidas no e pelo setor infocomunicacional, e sua importincia sobre a
formacdo politico-economica, que também lhe abriga, gerando impac-
tos econdmicos, politicos e nas formas de sociabilidade.

A midia teve um papel muito importante na maioria das atividades

de impacto que se deu no mundo nas tdltimas décadas, seja pela retrans-
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missdo de informagdes ou para “justificar” novas aplicagdes ideoldgicas,
caso da proliferacdo das politicas neoliberais. O préprio mercado comu-
nicacional adquiriu uma independéncia muito maior perante outros fa-
tores sociais, constituindo um megassetor altamente valorizado e que
amplia a atuagdo no palco simbdlico.

Ainda assim:

O espago publico mididtico pode ¢ realmente ocupa um enorme lugar na
chamada esfera publica, mas ndo a esgota, jd que cla envolve também vé-
rios loci presenciais, de forma que o primeiro estd contido na segunda (sem-
pre se relativizando em relagdo a ambos, enquanto construgdes precdrias).
Ao mesmo tempo, o espago publico mididtico oferece um impacto muito
maior do que a esfera puiblica tradicional, pelo grande alcance permitido
pela midiatiza¢do na reverberagio de vozes (BRITTOS, 2010, p. 70).

A grande questdo desta sociedade midiatizada é que a oferta piblica
de sentidos se d4 através de um “grande teatro social” dialeticamente
marcado pela l6gica do valor e por movimentos, ainda que incompletos,
de subsungdo dos mundos da vida pelos capitais. As relacoes (assimétri-
cas) de poder demarcam o campo da comunicagdo em todos os proces-
sos das industrias culturais.

Mesmo sob transformacdo, a organizagdo do trabalho e a luta de
classes permanecem no mundo capitalista. A sofisticagdo, com a maior
participagdo do setor de servigos como empregador e a planificagido do
trabalho cultural, ndo apaga caracteristicas bésicas do trabalho, em que
se continua subordinado as regras de divisdo de tarefas em novas formas
de opressio e exploragio.

Neste contexto, a apropriagdo de bens culturais enquanto mercadorias
precisa ser melhor entendida e apresentada de acordo com as mudancas
propiciadas pela e na Industria Cultural. Para continuar avangando no
assunto, tratar-se-d a partir de agora como o futebol foi apropriado en-
quanto um programa mididtico e, posteriormente, passou a ser definido
pelos limites, potencialidades e conexdes das dindmicas da midiatizagdo.
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0 programa midiatico futebolistico

O futebol, dentre os esportes que tiveram suas regras desenvolvidas na
segunda metade do século XIX, foi importante meio de exportagio a
todo o mundo de um ideal de conduta das elites, que o recebiam devido
ao poderio naval e comercial do Reino Unido. Basta pensar que regras
foram estabelecidas para atividades de lazer e aspectos “morais”, como o
fair play, foram acrescidos.

Ele consegue amplifica¢io mundial pelo processo de espacializagio
gerado pelos préprios produtos britdnicos, mas também por possuir uma
forma de atuar aberta as diferengas, num modelo universalmente aces-
sivel, “guiado por uma ampla margem de diversidade interna, capaz de
absorver e expressar culturas” (WISNIK, 2008, p. 14).

Arrelagdo entre esporte e midia vai além de uma mesma periodizagio
histérica. Quando ambos atingem as massas durante o século XX, o es-
porte vai se tornar um dos principais assuntos a serem desenvolvidos nos

meios de comunicacdo. Segundo Gastaldo (2011, p. 41):

Mais do que fendmenos paralelos, esporte ¢ midia constituiram-se mutu-
amente. A caracterfstica “espetacular” (isto é, “para ser vista”) inerente as
competi¢des esportivas e seu poder de mobilizagdo coletiva (pela meto-
nimia que coloca nagdes ou bairros dentro de campos, pistas ou ringues)
articulam-se perfeitamente com o surgimento de jornais impressos em
rotativas, destinados a grande ndmero de leitores, em pleno processo de

expansdo urbana na virada do século.

Assim essa construgio reflexiva de ambos os fendmenos ao longo do
século XX evidencia que comunicagio e esporte ndo apenas tém muito
em comum, mas que a prépria forma que ambos assumiram contempo-
raneamente é em grande parte resultante dessa interagdo.

Bolafio (2003) utiliza a sigla GGATaC como forma de representagio
de seis processos que caracterizariam o esporte atualmente: globaliza-

¢do, governamentalizacdo, americanizagio, televisualizagio e comodifi-
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cacdo. Essas caracteristicas representariam também o movimento geral
de expansio da logica do capital no setor, em que o processo de como-
dificacdo seria facilitado porque na prépria construgdo das normas hd a
participagdo de entidades privadas paraestatais, como escolas, associa-
¢oes, confederacoes e associacoes.

Este processo em que o capital age no sentido de separar a concep-
¢do da execucdo, concentrando a capacidade conceptual numa classe
dirigente que é uma parte do capital ou representa seus interesses, nos
termos de comodificacdo elaborados por Mosco (1999, p. 108), terd um
impulso muito grande com o advento da televisdo. Haverd a inclusdo do
espetdculo esportivo como um dos seus setores fundamentais, “o que
permitird ao esporte capitalizar-se ndo sé pela via da venda direta de
ingressos e de espago publicitdrio, mas também, e de forma crescente,
através da sua situacdo na fileira audiovisual” (BOLANO, 1999, p. 53).

A relagdo do esporte com a midia vai aparecer de forma mais clara
a partir da década de 1930, com destaque para a realizacdo dos Jogos
Olimpicos de Berlim, em 1936. O evento, que ficou marcado pelas vité-
rias do negro estadunidense Jesse Owens nas principais provas do atle-
tismo, inaugurou a “dependéncia” muitua entre o esporte e a tecnologia
das comunicacoes para eventos desta magnitude:

A olimpiada de 1936 ndo apenas produziu um dos filmes esportivos [de
Leni Riefenstahl] mais bem-sucedidos da histéria, e ndo apenas teve co-
bertura internacional completa de ridio, como foi também o primeiro
grande evento da histéria mundial (e ndo apenas o primeiro evento es-
portivo) a receber grande cobertura da televisdo. Esse fato ¢ bem pouco
conhecido porque as imagens de TV captadas no estddio de Berlim s6

foram reproduzidas nos cinemas de algumas cidades alemas para audién-
cias selecionadas (GUMBRECHT, 2007, p. 102).

No Brasil, as primeiras transmissdes também ocorreram por meio do

cinema, mas s6 dias depois da realizagio das partidas. Mesmo com as di-
ficuldades de ordem técnica para transmitir estes tipos de acontecimen-
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tos, o futebol jd tinha o seu espago nos meios de comunicagio, sendo um
dos principais programas do rddio, um bom apelo para se conquistar a
audiéncia a partir do momento em que Getilio Vargas autoriza a veicu-
lagdo de publicidade (1932). Neste mesmo periodo se d4 o inicio da pro-
fissionalizacdo do esporte no Brasil, que tem como marco o ano de 1933.

Porém, s6 no Mundial de futebol de 1938 é que o Brasil passa a ser
reconhecido internacionalmente. A selecdo brasileira contou com joga-
dores como Domingos da Guia e Lednidas da Silva, alcangando a tercei-
ra posi¢do no torneio que teve Lednidas como artilheiro. O “Diamante
Negro” teve tanto sucesso que era bastante requisitado para publicidade,
como a do chocolate que até hoje carrega o seu apelido, num primeiro
destaque para a estrela de uma pratica coletiva.

Foi um momento de crescimento da importancia do futebol para o
pais, com forte participagdo do jornalista Mdrio Filho, que desenvolve a
cronica esportiva e ¢ criador de eventos e campeonatos que fortificam a
estrutura profissional desse esporte. Além disso, no caso de 1938:

Pela primeira vez as partidas de uma Copa do Mundo eram transmitidas
ao vivo pelo rddio, através do locutor Gagliano Netto, da Radio Clube
do Brasil (a PRA-3) ¢ da cadeia de emissores Byington, diretamente das
cidades francesas de Estrasburgo, Bourdeaux e Paris, sendo acompanhada

por milhares de brasileiros de forma frenética e contagiante (WISNIK,
2008, p. 184).

Um ponto de interessante observacio sobre a “Era de ouro” do rddio
e sua relagdo com o futebol no Brasil é que, gracas a difusdo nacional
das emissoras da entdo sede do Distrito Federal, o Rio de Janeiro, hd “a
dispersdo de torcedores dos clubes cariocas por todo o interior do Brasil”
(GASTALDO, 2011, p. 43).

Sobre as primeiras transmissdes televisivas de futebol, hd indicios que
um teste tenha se dado antes mesmo da primeira difusdo da TV Tupi.
Segundo Scafutto (2008, p. 1), no dia 28 de setembro de 1948, o opera-
dor de camera Olavo Bastos Freire registrou a partida de futebol entre o
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carioca Bangu e o mineiro Tupi, dentre os eventos de comemoracio dos
100 anos da cidade de Juiz de Fora — MG. Freire teria utilizado equipa-
mentos criados por ele.

De forma “profissional”, a primeira transmissdo televisiva ocorreu em
18 de setembro de 1950 sob o comando da T'V do grupo Didrios e Emis-
soras Associados. Segundo Savenhago (2011, p. 25):

[...] poucos meses apés sua inauguragdo, o primeiro canal de televisdo do
Brasil, a TV Tupi, jd transmitia jogos de futebol realizados em Sdo Paulo e
cidades proximas. Em 1952, foi fundada a TV Paulista, atual Rede Globo,

que viria para concorrer com a Tupi nas transmissdes esportivas.

Mas foi s6 em 1956 que a televisio conseguiu transmitir [para dois Esta-
dos| uma partida [...]. Era o dia 1° de julho. Record e TV Rio entraram
em cadeia e mostraram, ao vivo, imagens de um amistoso do Brasil contra

a Itdlia, no Maracana.

Os dois primeiros titulos brasileiros em Copas do Mundo, 1958 ¢
1962, foram difundidos ao vivo pelas ondas radiofonicas, pois faltava
aparato tecnoldgico para a realizagio de transmissdes internacionais de
televisdo. S6 com a possibilidade da utilizagdo do satélite transterritorial
Intelsat, o primeiro grande evento internacional foi transmitido ao vivo:
a Copa do Mundo de 1970, no México. Um periodo em que o Brasil vi-
via 0 auge do que os militares chamaram de “milagre econdémico” e que
dentro de campo a Selecio jogou muito bem.

Pelé vai se tornar o “mito” dos esportes principalmente por conta da-
quele mundial. Ele passou pela transi¢do do rddio para a televisdo e a
transmissdo de imagens o ajudou para que suas jogadas fossem revistas
nas décadas seguintes. Além disso, a Copa de 1970 foi a primeira trans-
mitida a cores para paises da Europa e da América Latina.

A construgio do grande atleta mundial acaba gerando uma segunda
fase da utilizagdo de individuos, surgidos de bens culturais coletivos, pa-

ra fins econdmicos:
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A televisao também contribuira para consagrar Pelé como mito. Tanto
que, com as novas possibilidades de consumo, |[...] ele se tornaria marca
de virios produtos, desde camisas até bonecos de brinquedo. A partir dai,

tendo o futebol e a propaganda como aliados, a televisdo se tornaria uma
poderosa arma de persuasdo (SAVENHAGO, 2011, p. 27).

Em meio aos movimentos iniciais na década de 1970 de alteracdo na
ordem econdmica mundial, com os Estados Unidos mudando o padrio
monetdrio, houve a busca pela mercantilizacio do esporte. Gragas ao
brasileiro Jodo Havelange, que assumiu o comando da FIFA em 1974, hd
uma série de parcerias para que o futebol pudesse romper mais barreiras
geogrdficas e gerar mais lucro. Havelange mostrou toda a importancia
simbdlica de ligar as marcas das empresas a eventos direcionados aos
sentimentos nacionalistas, de forma a explord-los comercialmente, com
parcerias com fortes empresas mundiais, como Adidas e Coca-Cola.

Segundo Damo (2011, p. 87), quase 40 anos apés o inicio deste pro-
cesso, a comercializacdo dos direitos de transmissdo dos jogos estd em
tal nivel que hd a compra do direito das empresas se anunciarem como
parceiras da institui¢do por produto/servigo oferecido:

Pela volipia com que atua no mercado de “bens simbdélicos”, tendo valo-
rizado exponencialmente seus produtos, seria apropriado pensar a FIFA
como a gestora de uma joint venture especializada na producio de even-
tos futebolisticos. Todavia, seu dominio é mais amplo, estendendo-se so-

bre o futebol de espetdculo.

A televisdo é muito importante neste processo, ja que pode transmi-
tir grandes partidas para indmeras partes do globo. Mesmo para quem
estd no local da transmissdo, a televisdo permite ver imagens, caso dos
replays, que sdo impossiveis nos estddios, além de garantir maior segu-
ranca e conforto.

Os torcedores se transformaram em consumidores de produtos liga-
dos ao futebol, dentre os quais estd a prépria transmissdo da partida, que
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hoje é vendida em pacotes separados via TV fechada. Gumbrecht (2007,
p. 106) apresenta preocupagdes quanto a esta nova realidade, em que
haveria uma “possivel indica¢do de que o esporte, disfar¢ado de cultura
do lazer, possa estar fugindo a seus limites convencionais ¢ invadindo o
resto de nossa vida, obrigando-nos a assumir o papel de consumidores
permanentes do esporte, em vez de fas”.

O autor destaca ainda que no Brasil utiliza-se 0 mesmo verbo, assis-
tir, tanto para o acompanhamento da partida pela TV quanto para estar
no estddio junto com a multiddo, numa mistura entre as duas formas de
acompanhar este evento esportivo. Assim:

E verdade que a viabilidade econdmica dos esportes profissionais depen-
de hoje em grande parte da transmissdo pela TV, ndo da venda de ingres-
sos. Também é verdade que a tecnologia contemporanea e os hdbitos que

estdo surgindo sob sua influéncia estdo criando novas formas de assistir a

esportes em tempo real (GUMBRECHT, 2007, p. 154).

Neste contexto, é importante abordar que hd outro diferencial apre-
sentado por esta relagdo. Bolafio (1999) aponta que se tem uma redupli-
cidade da mercadoria audiéncia. A publicizac¢do do futebol através dos
meios de comunicacdo, com transmissdo ao vivo das partidas, cria uma
dupla forma de espectador: o torcedor de futebol também ¢ a audiéncia
que serd negociada.

[sto serd amplificado com o processo de midiatiza¢do das relacoes
sociais estabelecidas no préprio esporte, sendo as industrias culturais de-
terminantes para a prépria estruturacio das atividades desportivas.

A presenca da midia no campo social esportivo
O novo processo de amplifica¢do da pritica do futebol coincide com a

terceira fase do capitalismo, configurada na década de 1970, em que, se

a comunicacdo e a cultura tracam uma trajetéria que se relaciona de for-
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ma multipla com o desenvolvimento capitalista, essa apropriagdo vai se
dar de uma forma amplificada, com os processos mididticos invadindo
outros campos sociais.

Wisnik (2008, p. 67) delimita que o atual momento do futebol é ca-
racterizado pela conotagdo do esporte no centro do complexo merca-
dolégico, “com interesses que disputam a publicidade onipresente, tevé
aberta e a cabo, pay-per-view e estidios-feira-de-exposigdo apontando pa-
ra os estddios-shopping”.

A permeacio nesses campos de estratégias mididticas pode ser per-
cebida com a determinagido de hordrios para jogos de futebol pelos in-
teresses da 'T'V, algo que ocorre no Brasil e em outras partes do mundo.
Por manter certa tradi¢do de regras que acompanham o esporte desde
a sua normatizagdo, em 1863, sio poucas as mudancas no jogo em si. A
grande alteracdo, tendo em vista a transmissdo televisiva, talvez tenha se
dado no andncio por parte dos juizes da quantidade de minutos a serem
acrescidos aos 45 habituais.

Tendo em vista estas discussoes, traz-se a tona o conceito de “com-
plexo esportivo-cultural mididtico”, apresentado por Miller, Lawrence,
McCkay e Rowe (2011, p. 8), que tem profundas ligagdes com o processo
de midiatizacdo vivenciado pelo esporte:

Este complexo de lugares coloca as midias no cora¢do das estruturas e
préticas esportivas, porque sem a capacidade mididtica para preencher os
esportes de signos e mitos para grandes e diversas audiéncias através do
globo, o esporte poderia ser relativamente menor e de uma popularidade
anacronica. A cobertura televisiva, especialmente na sua forma televisiva,

tem se tornado a principal moeda na economia cultural do esporte.

O potencial de atragio do futebol para a divulgagio e publicizagio
de marcas é imenso, ainda mais se agregado com a possibilidade de di-
fusdo permitida pelas inddstrias culturais. Esta parceria vem atraindo
capitais de dreas que até entdo nio patrocinavam eventos e clubes, que

buscam uma valorizagdo fora dos seus investimentos convencionais.
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Isso faz com que as disputas por poder neste setor sejam dadas nio s6
entre os dirigentes de clubes e federa¢des, mas com forte presenga das
empresas de comunicago.

Desta forma:

no conjunto, o futebol, visto sob a 6tica global desse principio, pode ser
definido como uma codificacdo racionalizada que pde em jogo forgas
equivalentes submetidas & concorréncia, investido de planejamento tec-
nocientifico, incluindo-se num sistema de mercantilizagdo sobreposta em
que a sua imagem serve de suporte ¢ isca para narrativas publicitdrias e
produtos, que servem de suporte e isca para o jogo, que serve de suporte e

isca para logomarcas ete. (WISNIK, 2008, p. 127-128).

A criacdo de valor no esporte através do marketing comegou, no caso
brasileiro, a partir da década de 1980, num processo que se alastrou para
as placas na beira do campo, para ser a marca oficial de produtos, cam-
peonatos e uniformes de clubes. Porém, o principal ponto de mudanga
e espetacularizacio se deu através de uma terceira fase de utilizagdo dos
jogadores de futebol como estrelas publicizadoras de produtos.

O primeiro nome a ser lembrado é o do jogador brasileiro Ronaldo, que
em 1996 assinou o primeiro contrato de patrocinio exclusivo e vitalicio
com uma marca de material esportivo, mesmo ainda sendo um jovem de
20 anos. Foi o passo inicial para o surgimento de icones de alcance globa-
lizado, envoltos num mercado mundial com interesses biliondrios.

Vilches (2006, p. 175) relembra outro grande astro pop, mais até do
que jogador de futebol, o inglés David Beckham, que chega ao espa-
nhol Real Madri em 2003 para formar com jogadores como Ronaldo,
Figo e Zidane o que se chamou de “Galécticos”. Se dentro de campo
o time ndo rendeu o esperado, fora dele as marcas do clube e de seus
patrocinadores conseguiram atingir ainda mais locais, caso de Estados
Unidos e Asia.

Eiste processo é presente em outras formas de produgdo do valor no
campo cultural, como apresentado por Dantas (2011, p. 52):
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Como o valor reside na relagio concreta desse trabalho com sua audi-
éncia, o capital simbdlico dos atores e artistas individualmente — as suas
marcas como “celebridades” — vem a ser importante fator de barganha
nas disputas pela divisdo de rendas informacionais. Um “conteido” - seja
um filme, seja um livro, seja um jogo de futebol, seja um blog na inter-
net — atraird mais publico pelo poder de atra¢do dos artistas, escritores,
esportistas etc. que dele participam, poder este adquirido ao longo de uma
carreira de “sucessos” medidticos, isto é, [...] alcancaram elevadas audién-

cias, daf podendo auferir boas receitas de vendas.

Ainda assim, apesar de o capital controlar os meios de produgio cul-
tural e ser determinante para estabelecer as relagdes de poder que garan-
tem a estruturacdo de suas normas para as acdes sociais, como afirma
Garnham (1979), ndo significa que as mercadorias culturais apoiem, por
meio de contetdo explicito ou enquanto apropriacdo cultural, a ideolo-
gia dominante.

O futebol apresenta fortes determinagdes mididticas em sua consti-
tui¢do contemporanea, caracterizada por uma expansio global da ati-
vidade. Este esporte serve como um exemplo, dentre tantos outros bens
culturais apropriados pelo capital, de como os processos mididticos pas-

saram a auxiliar na determinacio de outras estruturas sociais.

Conclusoes

As mudangas pelas quais passou o mundo desde o fim do século passa-
do, que acompanham diretamente a aceleracdo das transformacoes de
ordem tecnocomunicacionais, atingem a totalidade social, mesmo que
no tempo e na forma especifica de cada campo social.

Os meios de comunicacio sdo consequéncias destas transformacoes,
mas também se tornaram causa desse processo devido a sua imersdo no
sistema e, consequentemente, sua inclusdo em outros setores sociais. Isso

faz com que seja necessdrio repensar a relacdo estrutura-superestrutura
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definida por Marx, em que a cultura participaria da superestrutura, en-
quanto reflexo das condicoes politico-econdmicas, que perdura, mas de
uma forma bem mais intrincada e relacionada entre os mais diversos
elementos que conformam a sociedade capitalista.

As relagdes sociais e os processos de produgdo simbdlica ndo s6 pas-
saram a ser programas dos meios de comunicagdo, como a apresentar na
sua propria estrutura e formatagdo a presenga de processos mididticos,
que acabam por interferir na estruturacio da atividade cultural.

O tutebol, enquanto atividade de lazer normatizada e desenvolvida
sob 0 modo de producdo capitalista, acompanhou todo este processo,
mostrando uma evolugdo paralela a partir das transformacoes do siste-
ma, mas com a capacidade de manter caracteristicas préprias enquanto
bem cultural. A imprevisibilidade de seus jogos permanece, mesmo com
os negdcios, a ordem do consumo e a espetacularizagdo invadindo o se-
tor esportivo em geral.

O processo de midiatiza¢do no futebol formatou um complexo es-
portivo-cultural-mididtico, cujo intuito passa a ser encher de logomarcas
os jogos e criar novas estrelas para o mercado publicitdrio. Além disso,
hd um sistema de monopdlios sobre a decisdo referente aos direitos de
transmissdo de importantes eventos, que faz com que os grupos de co-
municagdo possam alterar dias e hordrios das partidas de acordo com a
sua programacao.

Ainda assim, o esporte que foi normatizado em plena expansdo do
império britanico para o mundo, com sua capacidade quase universal de
prética, consegue manter elementos tradicionais do jogo enquanto lazer,
que dualizam fortemente com as caracteristicas de mercado.
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