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Midia, esporte e cultura esportiva: um
ensaio com a teoria das mediacées
culturais de Jesus Martin-Barbero

Silvan Menezes dos Santos?

Resumo

Este ensaio teve o objetivo de provocar o pensamento
acerca da cultura esportiva na perspectiva dos preceitos
tedrico-metodoldgicos do “mapa das mediagdes cultu-
rais” de Jesus Martin-Barbero. Vista a complexidade e as
peculiaridades que cercam o fenémeno esportivo como
objeto mididtico e comunicacional da contemporanei-
dade, a teoria se apresenta capaz de problematizar o fe-
némeno abrangendo as dimensdes mercadoldgicas das
instituicdes envolvidas, as socializadoras das interacdes
sociais que se estabelecem, as estratégicas das narrativas
midiaticas construidas e as simbdlicas das diferentes cul-
turas em que se apresenta. Desde que sejam trabalhadas
as diferentes mediacdes conjuntamente, sem esquecer
do diacronismo e do sincronismo concernente a pro-
posta analitica, os elementos mediadores da institucio-
nalidade, da socialidade, da tecnicidade e da ritualidade
aparecem como aporte coerente e coeso para o trato das
manifestacdes do esporte como um bem cultural e um
fendmeno comercial e midiatico.

Palavras-chave: Cultura Esportiva, Comunicacdo, Me-
diacoes Culturais.
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Media, sport and sports culture:
an essay on the theory of cultural
mediation of Jesus Martin-Barbero

Abstract

This paper aimed to provoke thought about the
sports culture from the perspective of theoretical and
methodological principles of the “map of cultural
mediation” of Jesus Martin-Barbero. Viewed the
complexity and peculiarity surrounding the sport
phenomenon as media and communication object of
comtemporaneity, the theory appears able to discuss
the phenomenon covering marketing dimensions of
the institutions involved, the socializations of social
interactions that take place, built of strategic media
narratives and symbolic of the different cultures in
which it stands. Provided that the different mediations
worked together, without forgeting the diachronism and
timing concerning the analytical proposal, the mediators
elements of the institutional framework, sociality,
the technicality and rituality appear as a coherent
and cohesive contribution to the treatment of the
manifestations of sport as a cultural and a commercial

and media phenomenon.

Keywords: Sports Culture, Communication, Cultural Me-
diations.

Media, deporte y cultura deportes: un
ensayo sobre la teoria de la mediacion
cultural de Jesus Martin-Barbero

Resumen

Este trabajo apunta a provocar la reflexion acerca de la
cultura del deporte desde la perspectiva de los principios
tedricos y metodoldgicos de la “hoja de mediacién cultural”
de Jesus Martin-Barbero. Vista la complejidad y las pecu-
liaridades que rodean el fendmeno deporte como objeto
multimedia y de comunicacion de la contemporaneidad, la
teoria parece capaz de discutir el fenémeno que abarca las
dimensiones de marketing de las instituciones involucra-
das, la socializacién de las interacciones sociales que tienen
lugar, la estratégica de las narrativas de los medios cons-
truido y simbdlica de las diferentes culturas en las que tiene.
Desde que se trabajado las diferentes mediaciones juntos,
sin olvidar la diacronismo y el momento en relacién con la
propuesta de andlisis, los elementos mediadores de la ins-
titucionalidad, la sociabilidad, el tecnicismo y la ritualidad
aparecen como una contribucion coherente y cohesivo
para el tratamiento de eventos deportivos como una cul-
tura y un fenémeno comercial y medios de comunicacion.

Palabras clave: Deportes Cultura, Comunicacién, Media-
ciones Culturales.



Introdug¢édo

Os estudos sobre a relacdo midia e esporte ha algum
tempo vem sendo desenvolvidos no campo da Educa-
¢ao Fisica e tém ganhado cada vez mais evidéncia. Um
levantamento da producao cientifica nos periddicos
nacionais da Educacao Fisica sobre a tematica midia e
tecnologias entre os anos de 2006 a 2012, realizado por
Santos et al (2012; no prelo), indica que o objeto da Edu-
cacao Fisica mais estudado nesse universo é o esporte,
correspondendo a 45,18% do total de 193 artigos iden-
tificados em 16 periddicos. Depois da criagao do grupo
de trabalho temético (GTT) de Comunicagéo e Midia em
1995 no Colégio Brasileiro de Ciéncias do Esporte (CBCE),
a producao sobre a tematica ndo sé tem crescido signi-
ficativamente, como agora, vinte anos depois, se conso-
lida e ganha legitimidade apds o surgimento e a estabi-
lidade de grupos de pesquisas e estudos relacionados
diretamente ao tema pelo pais’.

Junto a esse crescimento do volume da producdo acerca
da problematica midia e esporte, tem aumentado a diver-
sidade dos tipos de estudos desenvolvidos e, em alguma
medida, pressupde-se que ha também um aprofunda-
mento tedrico-metodolégico desta discussdo. Os estu-
dos que em um primeiro momento se caracterizaram por
serem, principalmente, de andlises de produtos da midia
(jornalismo esportivo, publicidade e marketing esportivo,
entre outros), tém sido ampliados para outras abordagens
como estudos de recepcéo ao discurso midiatico-esporti-
VO, ensaios e pesquisas-agao com intervengodes, sobretu-
do, no ambito da Educacao Fisica escolar.

Dentro da producao cientifica desta linha de pesquisa na
Educacao Fisica é possivel identificar uma gama variada
de perspectivas tedricas, conceituais e metodolégicas na
abordagem dos pesquisadores ao objeto. Pode-se elen-
car desde estudos sociolégicos baseados na teoria mar-
xista, como também a teoria dos campos de Bourdieu,
analises de discurso com Foucault, estudos culturalistas
sob a luz dos autores do Centro de Birmingham de Estu-
dos Culturais, até andlises semioéticas. Nesse bojo, apare-
cem também os estudos de recepcao referenciados na
escola latinoamericana de sociologia da comunicacéo,
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que tem como principais autores Guilhermo Orozco-G6-
mez, Néstor Garcia Canclini e Jesus Martin-Barbero.

A perspectiva tedrica desses autores latinoamericanos,
que tem como base o estreitamento das relagdes entre
a comunicacao e a cultura, ja foi trabalhada em algu-
mas pesquisas na Educacao Fisica que se caracterizaram
como estudos de recepcdo ao discurso midiatico-espor-
tivo (ANTUNES, 2007; LISBOA, 2007; MEZZAROBA, 2008;
MEZZAROBA et al, 2014).

Visto isso, ressalta-se a relevancia do crescimento e do
aprofundamento dessa linha de pesquisas em midia e
esporte na Educacéo Fisica, pois sdo estudos que trazem
subsidios e suporte para a compreensdo e, consequen-
temente, para o desenvolvimento da cultura esportiva
no pais. Nesse sentido, sequimos a concepcao de Pires
(2002, p. 42), que define cultura esportiva como:

o conjunto de acdes, valores e compreensoes
que representam o modo predominante de
ser/estar na sociedade globalizada, em relacédo
ao seu ambito esportivo, cujos significados sdo
simbolicamente incorporados através, princi-
palmente, da mediacao feita pela industria da
comunicagao de massa.

Depois de identificada a crescente producédo de trabalhos
que estudam a relacéo esporte e midia na Educacao Fisica,
junto a isso, percebeu-se a emergente demanda da érea
pelo suporte de variadas perspectivas tedricas das Ciéncias
Sociais e Humanas que ajudam a estudar este campo de in-
vestigacdo. Nesse sentido, desenvolvemos este ensaio com
0 objetivo de pensar a cultura esportiva na perspectiva dos
preceitos tedrico-metodoldgicos do “mapa das mediagcdes
culturais” desenvolvido pelo filésofo espanhol, radicado na
Coldémbia, Jesus Martin-Barbero (2009).

Assim como Martin-Barbero, que se propde a compreen-
der a relacdo entre a Comunicacéo, a Cultura e a Politica
a partir do movimento dialético que se configura entre
0s meios e as media¢des, nos apropriamos dessa base
tedrica na tentativa de desenvolver um panorama social
dos entrelacamentos culturais existentes da midia com o
esporte (considerando-o como um bem cultural). Apesar
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do objeto ser distinto a abordagem originaria da teoria,
também pautamos a relacdo esporte e midia permeada
por questdes politicas, sobretudo sob o prisma das no-
vas possibilidades comunicacionais proporcionadas pela
convergéncia digital dos meios.

Martin-Barbero (2009), ao desenvolver o que ele chamou
de pistas para entre-ver meios e mediagdes, vislumbra duas
premissas como bases para a sua linha de pensamento e in-
terpretacao. A primeira que coloca em destaque a relevdan-
cia dos meios diante do alcance econdémico e cultural que
as tecnologias adquiriram no processo de globalizacdo e de
industrializagado da cultura. A segunda que leva em conta a
oni-presenca mediadora do mercado na perversao dos senti-
dos culturais expressos nos meios de comunicacao.

Sao essas premissas que, segundo o autor, possibilitam o
pensamento critico acerca do fatalismo tecnoldgico que
se proliferou na sociedade com o advento, principalmen-
te, das redes informaticas e da internet. Dessa maneira,
mantém-se “a estratégica tensao, epistemoldgica e poli-
tica, entre as mediacgées histdricas que dotam os meios de
sentido e alcance social e o papel de mediadores que eles
possam estar desempenhando hoje” (MARTIN-BARBERO,
2009, p. 12, grifos do autor).

Para Orofino (2005), do projeto tedérico-metodoldgico de
Martin-Barbero destaca-se a compreensao da producao
social de sentido e a relagao entre consumo cultural e in-
dustria cultural. Nele vislumbram-se os estudos com os
meios de comunicacdo para além de uma simples ferra-
menta de producao e emissdo de mensagens, mas como
um meio de compreender as mediacdes culturais exis-
tentes em todo o processo que corresponde e que esta
no entorno da comunicagao.

As mediacbes culturais sdo compreendidas por Jacks
(1999, p. 57) como:

[...] o terreno no qual todas as informagdes se
originam, onde o consumo se efetiva e o sen-
tido é produzido. Ai também se constréi o pro-
cesso cognitivo, cujo mecanismo néo funciona
independente do contexto cultural, que, em
boa medida, o condiciona.

Nesse sentido, assim como Martin-Barbero (2009, p. 15),
que compreende a relacdo entre comunicacdo e cultu-
ra como um “campo de batalha politica”, partimos dos
elementos mediadores culturais apontados pelo autor
para interpretar, com uma abordagem critica a realidade
atual do esporte, como vem se estruturando e se desen-
volvendo a cultura esportiva na contemporaneidade.

Permeado pelas transformacées culturais proporcionadas
pela convergéncia digital dos meios, apresentaremos a
seguir um exercicio de sobreposicao do “mapa das me-
diacdes culturais” na compreensao da cultura esportiva.
O intuito é de identificar questoes e possibilidades para
uma ampliacdo interpretativa da complexidade que cer-
ca e compde o fendmeno esportivo e suas relacdes com a
midia e a politica em meio a cultura de convergéncia. Cul-
tura de convergéncia é um conceito que procura caracte-
rizar um novo paradigma comunicacional para a realidade
contemporanea das midias sociais, do qual exploraremos
adiante tomando por base a discussao de Jenkins (2009).

A cartografia barberiana

Martin-Barbero, apés sofrer criticas da comunidade cien-
tifica pela sua imprecisdo metodoldgica na descricdo
conceitual do que se entendia por mediacdes culturais
na escrita da sua obra classica de 1987 (De los medios a
las mediaciones), procurou se refazer das suas orienta-
¢Oes tedricas, dez anos depois, através de um prefacio a
quinta edicdo da versao em portugués. O autor estrutu-
rou de maneira mais objetiva e sistematizada o que ele
chamou de “mapa das mediacdes culturais”, constituin-
do uma concepcao do que seria possivel compreender
das relagdes entre a Cultura, a Comunicacao e a Politica.

Com o mapa das mediacdes culturais, Martin-Barbero
objetivou:

Reconhecer que os meios de comunicacao cons-
tituem hoje espacos-chave de condensacdo e
interseccdo de multiplas redes de poder e de pro-
ducdo cultural, mas também alertar, ao mesmo
tempo, contra o pensamento unico que legitima a
idéia de que a tecnologia é hoje o “grande media-
dor” entre as pessoas e o0 mundo, quando o que



a tecnologia medeia hoje, de modo mais intenso
e acelerado, é a transformacao da sociedade em
mercado, e deste em principal agenciador da
mundializacdo (MARTIN-BARBERO, 2009, p. 20).

A partir deste objetivo é possivel destacar trés elementos
que compdem a base conceitual da teoria desenvolvida
pelo autor espanhol. O primeiro deles é o reconhecimen-
to dos meios de comunicagdo como espacos hegemonicos
e produtores de cultura. O segundo elemento é a centrali-
dade da preocupacao com a mediagéo entre as pessoas e
o mundo. Por fim, o terceiro, mas ndo menos importante,
é o entendimento da tecnologia como instrumento me-
diador da mercadorizagdo social. Esses trés fragmentos
representam os principios que estao intrinsecos e nor-
teiam o percurso tedrico-metodoldgico tracado por Mar-
tin-Barbero na cartografia das media¢des. No decorrer
do texto que se segue os trés elementos aparecerdo no
alicerce da discussao sobre a teoria.

O mapa das mediacdes culturais (cf. figura abaixo) tem sua
base estrutural dividida em dois eixos que se entrecruzam,
o eixo diacrénico e o sincronico. O diacrénico correspon-
de a dimensao histérica que elucida e ajuda a desvendar
a articulagao dos movimentos sociais com a producao he-
gemonica da indUstria mididtica. O sincronico representa
arelacao dialégica entre as esferas da producéo e do con-
sumo/recepc¢ao dos conteddos produzidos pela e através
da midia de uma maneira geral. Esse segundo eixo, ca-
racteriza-se pelo fato de existir, “da parte dos produtores,
sofisticadas estratégias de antecipacéo e, da parte dos es-
pectadores, a ativacao de novas e velhas competéncias de
leitura” (MARTIN-BARBERO, 2009, p. 17).

Figura 1: Mapa das Mediacdes Culturais

(MARTIN-BARBERO, 2009)

Silvan Menezes dos Santos 179

E essa base estrutural que colabora para a constituicdo
das mediacdes comunicativas da cultura®2. Conforme
apresentado na figura, as media¢ées sao a instituciona-
lidade, a socialidade, a tecnicidade e a ritualidade, e séo
elas que fazem as ligacdes entre as quatro dimensoes
que representam o espaco e o tempo na relacdo entre a
Cultura, a Comunicacao e a Politica. As matrizes culturais
aparecem como marco inicial dessa interagao social, per-
passando pelas competéncias de recep¢ao e pelas I6gicas
de produc¢dao, ambos caminhos com transitoriedade sin-
crénica e, por fim, chega-se aos formatos industriais.

Em seguida, apresentaremos os esclarecimentos concei-
tuais desenvolvidos por Martin-Barbero para as media-
¢Oes culturais da comunicacdo, procurando estabelecer
ligacdes e correlacionar interpretacdes ao contexto con-
temporaneo que configura a especificidade da cultura
esportiva.

O mapa das mediacgées... da cultura esportiva

O esporte como se configura hoje na sua representacao
social hegemdnica, de alto rendimento e espetéaculo,
baseado na sobrepujanca ao adversario, na superacao
de limites, na quebra de recordes e na emocdo das re-
presentacdes midiaticas, é resultado do seu desenvolvi-
mento paralelo e interligado ao processo de revolucao
industrial. Organizado de acordo com a evolugéo do ca-
pitalismo pelo mundo, tomou formato e se materializou
sob reflexo da ideologia burguesa dos séculos XVIII e XIX
(PRONI, 2002).

Porém, dentro desse contexto burgués, mesmo sendo
apropriado socialmente em carater ideoldgico, socializa-
dor e funcional (PIRES, 1998) em diferentes momentos
do seu processo historico, o fenédmeno esportivo foi tam-
bém ressignificado pelos sujeitos. Ele se transformou,
para além da dimensao institucional, em um bem cultu-
ral da sociedade.

Em um tracado de duas vias do seu papel socializador
pautado nas contradi¢des histéricas e fundamentais
que lhe sdo concernentes, o esporte se expressa como
fendbmeno hegemodnico da cultura corporal de movi-
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mento através da dimensdo do alto rendimento e do
espetaculo esportivo (BRACHT, 1997). Expressao repre-
sentada pelos cédigos proprios do esporte como insti-
tuicdo social, resumidos em “principio do rendimento
atlético-desportivo, competicdo, comparacao de rendi-
mentos e recordes, regulamentacdo rigida, sucesso es-
portivo e sindbnimo de vitéria, racionalizacdo de meios e
técnicas” (BRACHT, 1992, p. 22). Em contra-hegemonia,
difunde-se o fendbmeno esportivo contextualizado pe-
las suas diversas facetas que incluem os aspectos eco-
noémicos, os aspectos educacionais de participacao e
colaboracéo, além dos elementos socioculturais que o
constituem, sobretudo, na esfera do lazer. Bracht (1997)
ressalta, contudo, que ambas manifestacées sdo tradi-
cionalmente diferenciadas aparentando relativa auto-
nomia, porém o autor faz a ressalva de que o primeiro
é quem fornece o modelo de atividade para o segun-
do, seja como produto a ser produzido e/ou consumi-
do, seja como elemento da pratica no tempo livre, por
exemplo. Poderiamos afirmar com isso, que estas duas
sdo as matrizes que conformam a base da cultura es-
portiva na contemporaneidade.

Ao considerar estas, as matrizes culturais do esporte
como a base das media¢ées culturais do fenémeno, as-
sim como Martin-Barbero aponta as matrizes na carto-
grafia do mapa, é possivel analisa-lo por dois caminhos
mediadores, o que através da institucionalidade o liga as
Iégicas de producdo e, o que via a socialidade, o direciona
as competéncias de recep¢do, ou melhor, ao consumo?®.

Mesmo entendendo que as novas possibilidades comu-
nicacionais das tecnologias digitais e da convergéncia
dos meios sincronizam cada vez mais as Idgicas de produ-
¢@o com as competéncias de recepcdo/consumo, no uni-
verso esportivo ha ainda pontos nevrélgicos que perma-
necem institucionalizados e sao dificilmente mobilizados
em um sentido diferenciado da maneira hegemoénica
como se constituiu até hoje. A estrutura burocratica do
esporte construiu em sua histéria bases fortes, vincula-
das ao mercado da economia global e, assim, consegue
estabelecer determinacdes e deliberacdes ao fendmeno
em nivel mundial.

A institucionalidade... da sociedade do
espetdculo esportivo

Quando descreve as ligagbes dialdgicas entre as matrizes
culturais e as légicas de produgéo através da institucio-
nalidade, Martin-Barbero (2009) afirma que essa é uma
“mediacdo densa de interesses e poderes contrapostos”
porque se posiciona entre o Estado, juntamente com
a classe corporativa e empresarial que o sustenta, e os
cidadados na busca da defesa dos seus direitos. O autor
afirma que “olhada desde a institucionalidade, a co-
municagdo se converte em questao de meijos, isto é, de
producdo de discursos publicos cuja hegemonia se acha
hoje, paradoxalmente, do lado de interesses privados”
(MARTIN-BARBERO, 2009, p. 18). No caso dos meios de
comunicacdo, para o Estado, oficialmente, eles instau-
ram-se como “’servico publico’, porém, a partir do mer-
cado, converte-se a ‘liberdade de expressao’ [dos meios]
em livre comércio” (MARTIN-BARBERO, 2004, p.233-234).

Sob o viés barberiano, a operacionalizacao da institucio-
nalidade para uma interpretacao da cultura esportiva ne-
cessita entendé-la como a mediacdo que liga as matrizes
culturais as légicas produtivas dos discursos hegemoni-
cos. Diante das manifestacdes contemporaneas do feno-
meno esportivo, essa dimensao mediadora da proposta
analitica associa-se aos processos que transformaram o
esporte em mercadoria e em espetaculo a ser vendido.
Como processos complementares, a mercadorizagdo e
a espetacularizacéo do esporte solaparam o fenémeno
esportivo como bem cultural (PIRES, 1998). Esse que,
em principio, era valorizado pelo simbolismo atribuido
a sua finalidade (como o jogo por exemplo), passou a
ter valor-de-troca como meio de divulgacao e exposicao
de marcas publicitarias no espetadculo montado a partir
do jogo a ser exibido na midia, em especial na televisao.
Betti (1998) afirma que o esporte como jogo é capaz de
proporcionar e representar satisfacdo, bem estar, socia-
bilizacdo e auto-conhecimento, porém o telespetaculo
esportivo pouco fala sobre isso por priorizar a sua forma
em detrimento do contelido, valorizando a dimenséo es-
tética e os interesses econdmicos que cercam o fendome-
no, no lugar de apresentar as relacdes interpessoais que



ali se estabelecem e os elementos socioculturais que lhe
sao inerentes.

Além disso, Pires (2006) afirma que esse é um primeiro
momento do processo transformador do esporte em mer-
cadoria, o segundo é quando a fase de adaptacdo dele a
linguagem comercial da midia é superada e transforma-se
agora ele mesmo em produto a ser negociado, através da
comercializacdo dos direitos televisivos. A relacdo institu-
cional entre os érgaos (entenda-se empresas) gestores da
burocracia do esporte no mundo (COI, FIFA, FIA, etc.) e a
industria midiatica passa a se estabelecer, basicamente,
através da negociacao dos direitos de transmissao dos
eventos/competicdes. Dessa maneira, a midia tornou-
-se nao s6 uma veiculadora do produto em sua grade de
programacao, mas se posicionou como sdcia do negdcio,
intervindo, inclusive, nos formatos e modelos de disputa
das competicoes de algumas modalidades®.

A titulo de exemplo, a maneira como os megaeventos
foram e estao sendo realizados no Brasil, em certa medi-
da, caracteriza a mediacdo da institucionalidade que liga
elementos legitimados de uma cultura a dimensodes pro-
dutivas e hegemonicas da sociedade restritas a interesses
privados. Uma das questdes a destacar é a “Lei Geral da
Copa” que, entre outras medidas, com a concessao do Es-
tado brasileiro a FIFA, atropelou a legislacdo nacional per-
mitindo comercializar bebida alcodlica nas arenas onde
aconteceram jogos da competicdo, além de proibir a cir-
culacdo de vendedores ambulantes em um raio de dois
quilémetros nos arredores dos estadios em dias de jogos
e, sobretudo, criminalizar o marketing de emboscada. Por-
tanto, sdo medidas, mesmo que provisérias e limitadas ao
megaevento, institucionalizadas com o aval do Estado e
que visaram atender interesses comerciais da industria
mididtica e das instituicdes esportivas, ambas sdcias do
negocio que gira em torno do megaevento esportivo.

A realizagcao dos Jogos Olimpicos opera de modo pare-
cido como a Copa do Mundo, a diferenca é que o COI
condiciona, ja a candidatura da cidade/pais sede dos Jo-
gos, as concessoes e exigéncias legais para que o megae-
vento possa acontecer. No momento que determinada
cidade se candidata a sediar uma edicao das Olimpiadas,
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ela tem que, desde aquele instante, estar adequada a
inimeros quesitos pré-definidos pelo Comité e deve
assinar um contrato de compromisso com o exigido, a
priori, pela instituicdo.

Neste caso, um exemplo da mediacao institucional volta-
da para interesses particulares e economicamente hege-
monicos é a total isencao fiscal concedida pelo Estado ao
COl e a todos os seus parceiros patrocinadores oficiais da
instituicdo e do megaevento. Tanto na entrada no pais,
como na saida também, todas as multinacionais ficam
livres de qualquer carga tributaria ou taxa alfandegaria
que venha a existir de acordo com a legislacao do pais.
E a montagem do que Mascarenhas et al. (2012) chama-
ram de “o bloco olimpico”, a associacdo entre Estado, Or-
ganizacao esportiva e mercado. Nas palavras oficiais do
COl, essa sociedade comercial denomina-se de TOP (The
Olympic Partners) ou “Os Parceiros Olimpicos”.

A Copa do Mundo e os Jogos Olimpicos séo megaeven-
tos que exemplificam a macroestrutura comercial exis-
tente nos bastidores do esporte hoje. Esse é um modelo
institucionalizado de gestao que acontece também em
microestruturas do fendmeno esportivo, em ambito con-
tinental como os Jogos Pan-Americanos, a UEFA Cham-
pions League, a Copa Libertadores da América de fute-
bol; e nacionais, como as ligas norte-americanas (NFL,
NBA, NHL, MLS, entre outras) e, no caso brasileiro, como
o Brasileirao de futebol, o NBB (Novo Basquete Brasil), as
Superligas de vélei (masculina e feminina), entre outras.

Portanto, a mediacao da institucionalidade, que encami-
nha elementos das matrizes culturais para as I6gicas de
producdo, pode ser compreendida na cultura esportiva
pela representacdo da estrutura empresarial que serve
de alicerce para a disseminacao hegemonica da concep-
¢do econdmica e ideologicamente globalizada do es-
porte-espetaculo, a dimensédo do alto rendimento e dos
grandes eventos esportivos.

Para Martin-Barbero (2009), as Iégicas de produgéo se sus-
tentam em um tripé composto por essa “estrutura empre-
sarial”, mencionada anteriormente, pelas “competéncias
comunicativas” e pela “competitividade tecnoldgica”, es-
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sas duas ultimas serdao comentadas adiante quando for
discutida a mediacdo da tecnicidade, que direciona as
légicas de producéo aos formatos industriais.

A socialidade... das interagées as quase
intera¢6es mediadas

Para Martin-Barbero (2009, p. 17), “as matrizes culturais
ativam e moldam os habitus que conformam as diversas
competéncias de recepcao”. Portanto, podemos enten-
der que as raizes culturais, ou melhor, as bases das re-
presentacdes simbolicas que configuram o contexto for-
mativo dos sujeitos, e até de comunidades onde estao
inseridos, sdo determinantes nas formas de consumo,
interpretacao e acdo relacionada ao discurso midiatico.

Assim, para o autor, “a socialidade é gerada na trama das re-
lacdes cotidianas” (MARTIN-BARBERO, 2009, p. 17) entre os
homens, como atores sociais, e nas deles com o poder, seja
na hegemonia ou na contra-hegemonia. Essa mediacao
representa, no mapa barberiano, a polissemia da interacao
social que configura a multiplicidade de modos e sentidos
nos quais a coletividade se faz e se recria.

Com base nos estudos de Habermas sobre a prdxis co-
municativa, Martin-Barbero (2009) afirma que a sociali-
dade é um processo que constitui o sentido da comu-
nicacdo como fins e ndo sé de meios, como espaco e
tempo onde os sujeitos receptores-ativos elaboram a
pratica reflexiva sobre conteudos e produtos advindos
dos meios de comunicacao. Ele defende ainda que essa
relacdo entre as matrizes culturais e as competéncias de
recep¢do, transformam, sobretudo, a sensibilidade e a
subjetividade dos sujeitos no ambito da cultura e da so-
ciedade de maneira geral.

A partir dessa perspectiva, desviando o olhar para a
dimensao da cultura esportiva, o que parece possivel
indicar é que na mediacdo da socialidade o que ha de
massivo e o que ha de cultural no fenébmeno esportivo
ja nao se dissocia mais. Sob esta ldgica, os significados
construidos historicamente na sociedade e os sentidos
contextuais especificos atribuidos ao esporte entrelaca-
ram-se em meio a “globalizacdo da economia e a mun-

dializagcao da cultura” (PIRES, 2002). Esta tese pode ser
reforcada se considerarmos que o esporte, assim como
outros elementos da cultura, quando apropriado pela
industria cultural no processo de padronizacdo e pro-
ducao em série do fenébmeno, a tudo que seja esportivo
confere um ar de semelhanca (HORKHEIMER; ADORNO,
1985). Ou seja, as diferentes praticas corporais que se
apresentam ao redor do mundo de maneiras diversas e
com objetivos plurais, assim como a capoeira, o slackline,
o le parkour e outras, ao serem incorporados aos/pelos
cédigos do esporte, ganham as mesmas caracteristicas
e embalagens de um produto a ser vendido sob a légica
do espetaculo.

Entretanto, hd que se considerar que a representacao
identitéria que o futebol, por exemplo, tem no Brasil é
diferente da relacao que os paises da América do Norte
e do Oriente possuem com essa modalidade esportiva.
Em um processo de construcao historica, o brasileiro
desenvolveu uma interacao social diferenciada com a
bola de futebol, uma forma particular de jogar e tam-
bém de torcer pela selecdo canarinho e pelo clube do
coracao. Porém, nesse entremeio, nao se pode deixar de
lembrar da influéncia que a midia teve no processo de
popularizacao da pratica e do consumo da modalidade,
inicialmente via telégrafo, na imprensa e no radio, nas
primeiras transmissdes em massa para o pais, e em se-
guida consolidando-se e se tornando paixdo massiva via
coberturas televisivas®.

O sentido inverso pode-se estabelecer com o esporte
olimpico. Os significados sociais, os sentidos culturais e
as representagdes identitarias que os rituais e disputas
olimpicas possuem no Brasil sdo distintos da significan-
cia que o olimpismo tem na Grécia, nos Estados Unidos,
em Cuba e na China, por exemplo. Apesar da crescente
importancia que os Jogos Olimpicos vem ganhando no
pais com a eminente realizacdo da edicdo de 2016 na ci-
dade do Rio de Janeiro, esses outros paises citados tém
uma relacdo muito mais intensa com as Olimpiadas e,
embora muitas vezes atreladas a fatores politico-ideo-
l6gicos, sdo tradi¢des que estdo enraizadas nas matrizes
culturais dessas localidades’.



Contudo, é necessdrio rememorar que as interagoes
esportivas, as quais outrora se davam no momento da
sua pratica ou também na assisténcia nos locais dos es-
tadios e arenas, tornaram-se basicamente mediadas pe-
los meios de comunicacdo de massa. E, segundo Pires
(2002), a substituicao da experiéncia formativa do espor-
te pela mediagcao midiatica, a abdicagao da sua pratica
ou da vivéncia do “ao vivo” para consumir via televisdo e
agora também pela internet.

As redes virtuais da internet em conjunto com as midias
digitais tém proporcionado novas possibilidades de inte-
racdo social, comunicacao e de producao cultural pelos
sujeitos que até entdo eram apenas consumidores dos
produtos da midia tradicional de massa. Porém, ha inter-
pretacdes socioldgicas que se contrapdem a esse novo
paradigma comunicacional.

Henry Jenkins (2009) acredita na possibilidade de uma
cultura de convergéncia, que, além do entrelacamento
das diversas midias em um Unico aparato tecnoldgico,
constitui tanto uma cultura participativa, onde todos po-
dem e estao inseridos no contexto da producéo de con-
teudos e mensagens em rede, como também uma inteli-
géncia coletiva, que diz respeito a atividade colaborativa
de interpretacdo e consumo dos produtos que circulam
no mundo digital, ambientes onde os sujeitos comparti-
Iham compreensdes e atribuem sentidos convergentes a
determinado conteuddo acessado comunitariamente. Em
linhas gerais:

Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de con-
teudos através de multiplas plataformas de
midia, a cooperacdo entre multiplos mercados
mididticos e ao comportamento migratério
dos publicos dos meios de comunicacao, que
vao a quase qualquer parte em busca das ex-
periéncias de entretenimento que desejam
(JENKINS, 2009, p. 29).

Ja para Duarte (2011), as novas condi¢des de produ-
cao cultural via meios digitais nada mais é do que uma
forma de “capilarizacao da industria cultural” em uma
segunda versao, global e digitalizada. Para o autor, a
capilarizacao é
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a possibilidade de penetracao de mensagens
audiovisuais e textuais em todo o mundo, com
uma caracteristica nao existente nos meios tra-
dicionais: a capacidade de resposta imediata
aos estimulos utilizando-se o mesmo veiculo de
recepcdo da mensagem, ao qual também se da
0 nome mdgico de “interatividade” [...], a capila-
rizacdo é também consequéncia da caracteristi-
ca tecnolégica dos novos meios, de acordo com
a qual nao existe um abismo tao grande como
havia nos dispositivos analdgicos, entre os
transmissores e os receptores das mensagens
(DUARTE, 2011, p. 108-109).

Sob este principio, Rodrigo Duarte (2011) argumenta que o
advento das tecnologias digitais na légica da industria cul-
tural estendeu o carater coercitivo da recepcao/consumo
para alcancar também a emissao, instituindo o imperativo
das respostas. Extensdo que, inclusive, provoca a espetacu-
larizacdo da vida privada, embaralhando-se e sendo con-
fundida com a vida publica. Além disso, altera-se a sensibi-
lidade dos sujeitos nas percepgdes de ser e estar no mundo
real e virtual, “multiplicando as possibilidades do fetichismo
na industria cultural ‘classica™ (DUARTE, 2011, p. 116).

Na versao contemporanea da industria cultural, que tem
como principal suporte operacional as midias digitais e
a internet (mas sem abdicar do apoio dos veiculos tradi-
cionais), tende-se a vislumbrar um consumidor persona-
lizado. Ao invés de produzir massivamente, busca-se o
publico que esta disposto a pagar até mais pelo produto
ou aparato tecnolégico que deseja. Assim,

do ponto de vista tecnoldgico, é evidente que
a digitalizacdo generalizada dos meios de pro-
ducéo, reproducao e transmissao de mensa-
gens audiovisuais, com sua flexibilidade infini-
tamente maior do que a dos meios analégicos,
tornou-se mercadologicamente possivel a exis-
téncia e circulacao de tais produtos mais adap-
tados a um consumo ndo massivo, sem que o
lucro diminuisse (pelo contrario, em muitos ca-
sos, aumenta) (DUARTE, 2011, p. 117).

A partir dessas duas perspectivas divergentes de analises
socioculturais acerca das transformacgées proporciona-
das pelas tecnologias digitais, o que se pode depreender
do debate é que hd uma linha ténue entre uma esperan-
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¢a emancipatdria e subversiva no paradigma comunica-
cional da cultura de convergéncia, onde estariam sendo
retomadas as interacdes face a face, com participacao
ativa e coletiva na relagao dos sujeitos com os meios e as
mensagens, porém agora acontecendo, principalmente,
via interface digital; e também uma preocupacao socio-
l6gica com a permanéncia do cardter coercitivo nessa
possivel segunda fase de industrializacao da cultura com
uma economia globalizada e um mundo digitalizado, um
espaco e tempo em que predominam as intera¢des ime-
diatistas e superficiais em prol da velocidade com que o
fluxo das informacdes é produzido, circula e é recebido
na internet, sobretudo nas redes sociais da internet.

Sao dilemas comunicacionais que nao sao diferenciados
no que diz respeito aos conteudos e produtos do fend-
meno esportivo que circulam e sdo consumidos. Diante
do que foi discutido, apresentam-se probleméticas de
como a mediacao da socialidade, seja no ambito da he-
gemonia ou da contra-hegemonia da cultura esportiva,
pode estar sendo dessublimada devido as transforma-
¢Oes sociais provocadas por questdes mercadoldgicas e
tecnoldgicas da relagcdo entre a Cultura e a Comunicagao
de maneira geral, com reflexos incisivos nos elementos
que solidificam as raizes culturais nos mais variados con-
textos sociais®.

Assim, algumas questdes problemdticas que envolvem a
relacdo associativa das matrizes culturais com as compe-
téncias de recep¢cdo no universo da cultura esportiva pa-
recem implicar nos usos sociais e nas multiplas trajetdrias
de leitura que, segundo Martin-Barbero, sdo concernen-
tes a ritualidade, mediacao cultural da comunicacao que
liga as competéncias de recep¢do aos formatos industriais
e sera discutida mais adiante no texto.

A tecnicidade... do discurso mididtico-
esportivo

Na mediacdo comunicativa da tecnicidade, é importante
lembrar, conforme foi citado, que as Idgicas de produ-
¢do sustentam-se em um tripé composto pela estrutura
empresarial, representada na mediacdo da instituciona-
lidade, pela competéncia comunicativa e pela compe-

titividade tecnoldgica. As duas ultimas correspondem
a elementos que estdo intimamente ligados aos enca-
minhamentos que resultam nos formatos industriais do
mapa das mediacdes culturais de Martin-Barbero.

Para Martin-Barbero (2004, p. 235), a tecnicidade, “mais
que aos aparelhos, nos remete ao desenho de novas
praticas comunicativas e culturais, e mais que destreza
a tecnicidade é competéncia de linguagem”, ou pode-
-se entender, competéncia comunicativa. Sendo assim,
os delineamentos da linhagem de producao cultural se
dao basicamente pelas estratégias discursivas utilizadas
pelos meios de comunicacdo de massa, os quais opera-
cionalizam a padronizacéo e a serializacdo dos produtos
advindos da légica industrial sacrificando a esséncia do
conteudo, interpretacdo que segue a mesma descricdo
apresentada por Horkheimer e Adorno (1985) no texto
da Industria cultural, na Dialética do esclarecimento.

No sentido da producdo padronizada, compreende-se
queamediacdodatecnicidadenomundocontemporaneo
acontece no cendrio da globalizacdo e na conversao
dela prépria em conectora universal do global (MARTIN-
BARBERO, 2004). Ou seja, é de responsabilidade da
tecnicidade a mundializacdo de bens culturais frente
a submissdo aos ditames e exigéncias comerciais da
economia globalizada.

Quando desenhou o mapa das mediacdes, Martin-Bar-
bero, sem possibilidades de prever as transformagées so-
cioculturais e econémicas que a internet e as tecnologias
digitais provocariam, posicionou a tecnicidade como ge-
radora de “um novo estatuto social da técnica, como uma
nova perspectiva do discurso e da praxe politica” (MAR-
TIN-BARBERO, 2004, p. 236). Entretanto, a expectativa de
mudancas e melhorias na estrutura social da midia e da
comunicagao subsumiu-se a formacdo dos “conglome-
rados midiaticos” (MORAES, 1998). Naquele momento,
grandes empresas de comunicacdo do mundo passaram
a comprar microempresas e empresas de menor porte,
constituindo os oligopdlios da midia, uma forma de man-
ter a soberania tecnoldgica na mdo de poucos grupos e,
como consequéncia, ter o controle da concorréncia e do
mercado dos meios de comunicacdo de massa.



Outra consequéncia desse processo de monopolizagao
dos meios de comunicacdo durante a década de 1990
foi a transformacdo da informacdo em mercadoria. O
unico eixo do discurso midiadtico que, até entéo, ainda se
mantinha relativamente livre de interesses comerciais,
tornou-se, juntamente com a publicidade e o entreteni-
mento, mais um pilar financeiro da industria midiatica.
Dessa maneira, a producao jornalistica, em grande maio-
ria, passou a ter vinculos e a depender das diretrizes mer-
cadoldgicas das empresas.

Gomes (2008) acredita ser uma tendéncia atual o emba-
ralhamento entre as fronteiras da informacao e do entre-
tenimento no discurso midiético, configurando, inclusi-
ve, uma nova categoria, o infotainment (infotenimento,
cf. traducdo da autora). A autora argumenta que devido
as novas formas de ser e estar no mundo com o advento
das tecnologias digitais, sobretudo com a velocidade de
circulacdo da informacao na internet, é necessario que
o jornalismo se adapte e torne-se mais atraente para o
consumidor. Vidal (2010) segue a mesma linha de pensa-
mento e defende que o jornalismo deve buscar estraté-
gias de entretenimento para transformar informacdes de
“interesse publico” em “interesse do publico”.

Contra isso, Sandano (2006, p. 74) argumenta que “para
que se estruture um sistema de comunicacao que devolva
ao individuo a sua condicao de sujeito é necessario que a
informacdo deixe de ser objeto de consumo e se transfor-
me em ponto de partida para a observagao critica da rea-
lidade”. A informacao a ser tratada como um bem publico
de direito e de acesso irrestrito aos cidadaos.

Patias (2006) comenta o advento da internet e o surgi-
mento da nova categoria que mistura informacao e en-
tretenimento:

Para atender as expectativas do publico e
aumentar o seu poder de lucro, a cultura da
midia promove espetéculos cada vez mais so-
fisticados que, impulsionados pelo poderio
econOmico, passam a ser o parametro da vida
em sociedade. Novas multimidias que unem ra-
dio, filme, noticiario de TV e entretenimento se
tornam cada vez mais difundidas. No dominio
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do ciberespaco multiplicam-se os sites de infor-
macao e lazer. Vimos surgir o que especialistas
chamam de “infoentretenimento”: uma mistura
de informacdo e entretenimento que produz
espetaculo. E comum vermos noticiarios com
caracteristicas de entretenimento, uma espécie
de noticia e espetaculo (PATIAS, 2006, p. 92).

Segundo o autor, é o processo de “entretenimizagao da
prépria vida” (PATIAS, 2006, p. 93). Portanto, é a utiliza-
cao das competéncias de linguagem e da competitividade
tecnoldgica pelas Iégicas de produgédo da industria midia-
tica para, através da mediacdo da tecnicidade, transfor-
mar bens culturais em produtos a serem vendidos como
entretenimento e/ou espetéculo.

O que nao é diferente com o esporte. Como bem cultural
que institucionalmente é acometido as légicas produtivas
pela estrutura empresarial que o gerencia, através das
competéncias comunicativas dos meios de comunicacdo
de massa, o fenébmeno esportivo é tecnicamente formata-
do em padrdes industriais e, por fim, comercializado.

A formatacao do esporte como mercadoria produzida
em escala industrial diz respeito ao seu processo de mer-
cadorizagéo e espetacularizacdo citados anteriormente.
Porém, o que compete a mediacao da tecnicidade na
conformacao da cultura esportiva sao as estratégias dis-
cursivas utilizadas pela midia na veiculacao do esporte
em sua grade de programacao e na cobertura jornalistica
que realiza sobre os fatos e acontecimentos que estdao
relacionados ao fendmeno de maneira geral.

Na cobertura esportiva os meios de comunicacdo de
massa, como sécios do negécio do esporte (GURGEL,
2012), exploram a maior rentabilidade possivel que o
produto possa oferecer. Através dos “formatos de sedi-
mentacdo de saberes narrativos, habitos e técnicas ex-
pressivas” da tecnicidade (MARTIN-BARBERO, 2004, p.
235-236), a midia constréi o discurso sobre o esporte a
partir da “falacdo esportiva” (ECO, 1984), a qual “informa
e atualiza [...], conta a histéria das partidas [...], cria expec-
tativas [...], faz previsées [...], explica e justifica [...], promete
[...], cria polémica e constrdi rivalidades [...], critica [...], co-
menta ...] e elege idolos” (BETTI, 1998, p. 68-69).
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No que concerne a cobertura jornalistica do esporte, per-
cebe-se que, devido a necessidade de manutencao dos
seus produtos em pauta atualizada e a demanda de estar
quase sempre agendando a proxima transmissao a ser
veiculada pela emissora referente, a indUstria midiatica
dificilmente consegue dissociar a informacédo esportiva
do entretenimento. Segundo Gurgel (2012, p. 9),

o “big business” do esporte ainda esta na co-
bertura televisiva ou, para ser mais preciso
atualmente, o centro da forca da comunicacdo
esportiva estd nos conglomerados midiaticos
convergentes, que associam entretenimento e
informacao, sob os mais variados dispositivos
comunicacionais.

Ainda para o autor, “para além de um juizo de valor pre-
liminar, a consequéncia disso tudo é que o jornalismo
esportivo, o jornalismo de entretenimento e até mesmo
as comunicacdes mercadoldgicas no mundo do esporte
estdo cada vez mais proximos” (GURGEL, 2012, p. 11). O
jornalismo esportivo tem a tendéncia de buscar suprir
os interesses de consumo do seu publico espectador e,
mais comumente ainda, prioriza a imposicao da agenda
midiatico-esportiva sobre a agenda social, procedimen-
to denominado de “agendamento midiatico-esportivo”
que, segundo Mezzaroba, Messa e Pires (2011, p. 41):

[...] as estratégias discursivas de agendamento
sdo tentativas que vao compondo, portanto,
a conjuntura material e simbdlica que é essa
tessitura narrativa midiatica, em todas as suas
variantes de modo (géneros jornalisticos distin-
tos) e de tempo (pré, pro, pos evento esportivo).

Visto sob o referencial do mapa barberiano, essas estra-
tégias discursivas utilizadas pela midia na formulacdo do
discurso midiatico-esportivo, fragmentando e descon-
textualizando o fendmeno esportivo e embaralhando
as fronteiras entre a informacéo e o entretenimento na
producao jornalistica do esporte, caracterizam-se como
gramdticas generativas da mediacdo da tecnicidade. Se-
gundo Martin-Barbero (2004, p. 236):

Gramaticas generativas que ddo lugar a uma
topografia de discursos movedica, cuja mobi-

lidade provém tanto das mudancas do capital
e das transformacdes tecnoldgicas como do
movimento permanente das intertextualidades
e intermedialidades que alimentam os diferen-
tes géneros e as diferentes midias, e que sdo
hoje lugar de complexas tramas de residuos e
inovacdes, de anacronias e modernidades, de
assimetrias comunicativas.

Desse modo, em principio, o que se pode destacar da
mediacao da tecnicidade na interpretacdo da cultura
esportiva é que os percursos tracados pela apropriacdo
midiatica sobre o esporte reproduzem as caracteristicas
da sociedade do espetdculo (DEBORD, 1997). Uma socie-
dade onde se configura uma relacao de humanos me-
diada por imagens, na qual o que “aparece é bom, e o
que é bom aparece” (DEBORD, 1997, p. 16-17). Estraté-
gias discursivas, competéncias técnicas de linguagem e
de comunicagao que retroalimentam a tese do esporte
telespetdculo (BETTI, 2001).

Porém, sobre esta questéo, parece Iticido ndo desprezar a
capacidade técnica de produgao e disseminagao que a in-
ternet e as redes sociais proporcionam hoje. A tecnologia
que toma conta da palma da mao dos sujeitos, através de
uma tela de celular ou smartphone, pode levar qualquer
um, juntamente com os seus discursos, a qualquer lugar
do mundo. Assim, os fatos e fendmenos sociais, entre eles
o esporte, podem ganhar contornos e significados dos
mais diversos que ndo mais aquele tradicional e unidire-
cional do discurso midiatico televisivo, por exemplo.

Portanto, essa interagao textual e midiatica das grama-
ticas discursivas que constroem as representacoes e os
imagindrios acerca do esporte indica a necessidade de
se levar em conta dois movimentos técnicos inerentes ao
contexto comunicacional contemporaneo. De maneira
dialégica e ndo polarizada é preciso ter em vista ndo sé
o carater hegemonico e o poderio econémico dos meios
de comunicacdo de massa, mas também a autonomia e
a eminéncia participativa das intersubjetividades dos su-
jeitos e grupos sociais que atuam nas redes da internet.

Na sequéncia do texto apresentaremos a mediacao da
ritualidade que vincula as competéncias de recep¢do com



os formatos industriais. Ainda sob a referéncia da propos-
ta do mapa das mediag¢des culturais de Martin-Barbero,
tentaremos estabelecer a relagdo sincrénica entre os ri-
tuais de consumo dos produtos com as técnicas de pro-
ducao dos mesmos, conforme apresentadas acima, no
contexto da cultura esportiva.

Aritualidade... entre o nexo simbélico dos
significados e dos sentidos

Por fim, mas nao menos importante na cartografia bar-
beriana das mediac¢des, a mediacao da ritualidade pare-
ce ser o elemento que define e caracteriza a atividade
do sujeito-receptor na apropriacdo dos discursos e pro-
dutos advindos da midia. Ao estabelecer a relacao das
competéncias de recep¢cdo com os formatos industriais, a
ritualidade talvez seja o momento em que fica mais visi-
vel aquilo que se convencionou chamar no ambito aca-
démico-cientifico de estudos de recepcao.

Para Martin-Barbero (2009, p. 19), “a mediagao das ritua-
lidades remete-nos ao nexo simbdlico que sustenta toda
comunicagao: a sua ancoragem na memoria, aos seus
ritmos e formas, seus cendrios de interacdo e repeticao”.
Seriam os tracos interpretativos desenhados de acordo
com uma cadéncia e um padréo estético definido pelo
préprio sujeito em todo o processo de consumo midia-
tico, antes, durante e depois, com interferéncias diretas
e indiretas do contexto histérico e sociocultural onde ele
esta inserido.

Como uma mediadora cultural dialética, a ritualidade
na relagdo com as competéncias de recep¢do é dicoto-
mizada entre os diferentes usos sociais e as multiplas tra-
jetdrias de leitura dos sujeitos consumidores. O primeiro
se refere a diversidade de maneiras existentes em se
apropriar das mais variadas midias, seja cinema, radio,
televisdo, jornal, revista, internet, etc. A segunda esta
ligada aos determinantes sociais dos interesses particu-
lares e coletivos, como niveis educacionais, etnia, clas-
se, género, habitos familiares, etc. Portanto, dimensoes
rituais objetivas que sdo determinantes na caracteriza-
cdo da subjetividade dos sujeitos-receptores (MARTIN-
-BARBERO, 2009).
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A dicotomia ritualistica das mediac¢des culturais tem in-
fluéncia e implicacdes diretas na relacao subjetiva das ri-
tualidades com os formatos industriais, pois, para Martin-
-Barbero, “as ritualidades constituem gramdticas da a¢do
- do olhar, do escutar, do ler - que regulam a interacdo
entre os espac¢os e tempos da vida cotidiana e os espacgos
e tempos que conformam os meios” (MARTIN-BARBERO,
2009, p. 19). Assim, compreende-se que sdo os rituais ad-
jacentes das competéncias de recep¢do que permitem a
construcdo dos sentidos atribuidos pelo sujeito-receptor
ao significado original das mensagens ou produtos ad-
vindos da industria midiatica.

E nesta relacdo de atribuicdes de sentidos aos signifi-
cados produzidos pelo discurso midiatico que se apro-
ximam as definicdes da mediacdo da ritualidade com os
estudos de recepcao. Para Jacks,

[...] a recepcdo nao se da apenas durante a au-
diéncia de TV. Comeca bem antes e termina
bem depois, fundindo-se com as praticas coti-
dianas dos receptores, acdo na qual ganha sen-
tido e significado, ou néo, através da negocia-
¢ao com os significados propostos pela familia,
escola, religiao, partido politico, empresa, etc
(JACKS, 1999, p. 57).

Foi sob esta perspectiva tedrica de recepcao que, no
contexto brasileiro, pesquisas cientificas foram realiza-
das no campo da Educacao Fisica com o intuito de com-
preender os rituais do olhar, do ver, do ler, do assistir, ou
seja, da atividade dos sujeitos, na maioria escolares, em

consumirem o discurso mididtico-esportivo.

Quatro trabalhos servem como exemplos de estudos
de recepcdo com escolares, sendo que dois (ANTUNES,
2007; MEZZAROBA, 2008) foram com jovens, e 0s outros
dois, de Lisboa (2007) e de Costa e Leiro (2010), aconte-
ceram com criangas. Antunes (2007) e Mezzaroba (2008)
consideraram que a mediacdo escolar em uma perspec-
tiva interdisciplinar e coletiva do grupo de profissionais
(professores, servidores e administradores) que com-
poéem a escola, ao estabelecer relagdo e comunicacao
com as outras mediag¢des culturais cotidianas do aluno,
tem papel fulcral na formacao cultural de sujeitos escla-
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recidos e emancipados perante o discurso midiatico-es-
portivo. Os trabalhos de Lisboa (2007) e Costa e Leiro
(2010), nao diferente, também apontam o papel funda-
mental da mediacdo escolar na formacgao dos sujeitos,
mas antes ressaltam a importancia de ndo subestimar e
de incentivar a capacidade criativa e interpretativa das
criangas na relacao com as representagdes socioculturais
veiculadas pela midia.

Diante desse breve quadro apresentado por algumas
empreitadas investigativas dentro da especificidade da
Educacdo Fisica e do Esporte, que demonstram a im-
previsibilidade dos “nexos simbdlicos” atribuidos pelos
sujeitos ao discurso midiatico-esportivo, pode-se identi-
ficar o indicativo de que a mediacdo da ritualidade, no
ambito da cultura esportiva e também da cultura como
um todo, sempre serd um campo em aberto para novas
interpretacgdes, para a formulagao de novos sentidos que
se constituem de acordo com o contexto em que estao
inseridos. Ou seja, a mediacao da ritualidade é um pro-
cesso que esta em constante construcao e sé deve ser
analisado se contextualizado com o espaco e tempo a
que se refere.

Assim, para uma andlise de (possiveis) rituais interpre-
tativos da relacdo Comunicacgao, Cultura e Esporte no
contexto atual parece necessario nao perder de vista o
sincronismo existente na macroestrutura que promove a
mediacgao cultural da comunicacgéo e a validade histérica
dos caminhos e trajetos percorridos pelos bens culturais
em suas matrizes, até chegarem a condicao de produtos
em formatos industriais. E necessario que seja conheci-
do o maximo de instancias mediadoras intervenientes
no objeto a ser estudado, que neste caso é o esporte, €,
como consequéncia, que se compreendam os posiciona-
mentos e as maneiras como se manifestam as mediacdes
da institucionalidade, da socialidade e da tecnicidade para
uma interpretacao mais reveladora da ritualidade.

Ultimas observacées
Exposta, de maneira breve, a carga tedrica do mapa

das mediacbes culturais desenvolvido por Martin-Bar-
bero, mesmo nédo tendo relacdo originaria e direta com

0 esporte, procuramos, minimamente, estabelecer os
vinculos possiveis para reflexdo sobre o mesmo, enten-
dendo-o como um fendmeno sociocultural e, sobretudo,
midiatico e comunicacional. O objetivo foi de identificar,
com o suporte da teoria barberiana, questdes e possibi-
lidades para uma ampliacao interpretativa da complexi-
dade que cerca e compde o fendbmeno esportivo e suas
relagdes com a midia e a politica em meio a cultura de
convergéncia.

O eminente investimento investigativo da Educacéo Fisi-
ca na discussdo da tematica esporte, midia e comunica-
¢ao tem trazido consideraveis avancos e esclarecimen-
tos acerca desta problematica. Os diferentes olhares e as
abordagens que estdo sendo dadas a este debate apre-
sentam contribuicées com a pertinéncia e a profundida-
de que a pauta em questao exige, principalmente por ser
um relacionamento que se estabelece com uma série de
elementos muitas vezes escondidos nos bastidores da-
quilo que vem a aparecer.

Assim, vista a complexidade e as peculiaridades que cer-
cam o fenémeno esportivo como objeto midiatico e co-
municacional da contemporaneidade, a teoria das me-
diagdes culturais de Jesus Martin-Barbero se apresenta
como uma possibilidade tedrica-metodoldgica capaz de
problematizar o fendmeno abrangendo as suas variadas
dimensdes. Desde que sejam trabalhadas as diferentes
media¢des conjuntamente, sem esquecer do diacronis-
mo e do sincronismo concernente a proposta analitica,
os elementos mediadores da institucionalidade, da socia-
lidade, da tecnicidade e da ritualidade aparecem como
aporte tedrico e metodoldgico coerente e coeso para o
trato das manifestacdes do esporte como um bem cultu-
ral e um fendmeno midiatico.

Notas

1 Podemos citar como exemplo de grupos de pesquisa especializados
no estudo da tematica o grupo MEL (Midia, memoria, educacéo e la-
zer) vinculado a Universidade Federal da Bahia (http://www.grupomel.
ufba.br/index.htm) e o LaboMidia (Laboratério e Observatério da Midia
Esportiva) vinculado a Universidade Federal de Santa Catarina (www.
labomidia.ufsc.br) e outras IES do pais (UFS, UFSJ, UFPR-Litoral, etc).

2 Podemos estabelecer relacdes diretas com a descricao objetiva das
mediagdes culturais desenvolvida por Orozco-Gémez (1993), que é um



modo de operacionalizagao do conceito de mediac¢des. Na elaboragao
da “dialética das multiplas media¢des” o autor sugere quatro tipos/
grupos diferentes de mediagdes. A individual, que se refere a historia
de vida, ao género, idade e fatores emocionais e afetivos do sujeito. A
situacional diz respeito a onde, quando e como se da a interagao entre
midia e audiéncia, além de considerar a situacao sécio-econémica do
contexto da recepgdo. A mediacdo institucional que é onde o sujeito se
insere na sociedade participando e seguindo regras, como a Igreja, a
Escola, entre outros. Por fim, a mediacao tecnoldgica que representa as
estratégias discursivas e comunicacionais de cada veiculo midiatico na
apresentacdo e reconstrucao da realidade desejada.

3 O termo “consumo”, que neste trabalho acompanha o pensamento
de Williams (2007), referindo-se a sua dimenséo cultural, é entendido
como ato de acesso, apropriacao, recepcao e significagdo do discurso
midiatico, vai além da compreensdo econémica e mercadoldgica de
aquisicdo e/ou compra de bens e servicos.

4 Alguns estudos de pesquisadores da propria Educacéo Fisica ja apre-
sentaram elementos que caracterizam a adaptacdo de determinadas
regras de uma modalidade esportiva para atender as exigéncias e de-
mandas do campo midiatico. O caso mais conhecido e que ficou mais
evidente foi o voleibol, ja discutido por Marchi Junior (2005) e Mezza-
roba e Pires (2011).

5 Segundo Payne (2006), a criagao do TOP visou desvincular o progra-
ma de patrocinio dos Jogos Olimpicos dos comités locais de cada pais
e também dos organizadores de cada edicdo, assim foi possivel pensar
contratos de publicidade a longo prazo que se ligavam ao Movimento
Olimpico para além de um Unico evento ou momento. Assim, os pa-
trocinadores poderiam pensar em estratégias de marketing durante
todo os ciclos olimpicos. Nas palavras do diretor de marketing do COI
na época da criacdo do projeto: “Tentamos dar aos nossos parceiros de
marketing e transmissao uma perspectiva muito mais ampla sobre o
que a marca olimpica realmente representava. Eles precisavam enten-
der o que torna os Jogos Olimpicos tdo Unicos e especiais. Precisavam
de estabilidade e, mais do que tudo, de uma visao clara a longo prazo.
[...] Os Jogos Olimpicos sempre se basearam no simbolismo, imagens
fortes e rituais. Esses trés elementos tém sido cruciais para a construcao
do valor da marca olimpica no ultimo século” (PAYNE, 2006, p. 125)

6 Sobre esta questdo Gastaldo (2009, p. 212) afirma que “a Copa do
Mundo é um fato social de enorme importancia na cultura brasileira
contemporanea, e cujo acesso esta estreitamente vinculado a seu ca-
rater mediatizado. Desde as primeiras transmissdes internacionais de
jogos de futebol por radio, nos anos de 1950, a cobertura dos jogos do
Brasil na Copa do Mundo tem sido fenémeno de audiéncia. O grande
interesse dos brasileiros pelo futebol, catalisado pela participacdo da
selecdo na Copa, ja levou a criagdo de mecanismos curiosos (e enge-
nhosos) para “capturar a audiéncia”, vencendo os concorrentes e va-
lorizando perante os anunciantes o preco de seu tempo de veiculagdo.

7 Para Bitencourt (2009, p. 184) “os Jogos Olimpicos sdo eventos im-
portantes que, entretanto, nao se igualam em significado as Copas do
Mundo, para nds brasileiros. J& vimos que o esporte pode ser um re-
presentante de nossa comunidade imaginada. O futebol, nesse ponto,
é impar. latismo, hipismo, vélei, basquete estdo menos vinculados ao
problema da construcao interna de nossa brasilidade e mais ao fato
de nos representar, quando no confronto com o outro, se formos vi-
toriosos”.

8 Um exemplo recente que espelha as propor¢des que este dilema
comunicativo pode tomar sao dois momentos marcantes do Brasil. O
primeiro é o inicio da Copa das Confedera¢des em 2013 que teve como
marca a explosao das manifestagoes sociais por todo pais e, segundo
Malini et al (2014), teve a hashtag #vemprarua citada 140 mil vezes na
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rede social Twitter. O segundo momento foi a abertura da Copa do
Mundo 2014 que, segundo dados das redes sociais, alcancou a marca
das 16 milhdes de citagdes sobre o assunto no Facebook e 12 milhées
no Twitter dentro do Brasil.
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