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RESUMO

O presente artigo tem por objetivo discutir a relacdo estabelecida entre a midia e o
esporte atual e os dispositivos utilizados no processo de espetacularizagcdo dessa
atividade acerca de sua producdo mercadologica como objeto de consumo.
Fundamentando nos elementos da Indudstria Cultural conclui-se um novo significado do
esporte assim como a formacéo de individuos alienados na sociedade midiatizada.

PALAVRAS-CHAVE: midia; esporte; consumo; Inddstria Cultural; espetacularizacéo.

1. INTRODUCAO

Uma vez que o esporte € visto como fator de aproximacdo dos individuos e de
exaltacdo de seus sentimentos é possivel observar o poder que os veiculos de

comunicacdo exercem nas relacfes presentes na sociedade.

O conceito de Industria Cultural, elaborado pelos membros da Escola Frankfurt,
Theodor Adorno e Max Hokheimer, sera analisado no presente artigo sob a tematica do

esporte, através da definicdo da transformacdo da cultura em mercadoria.

Este conceito refere-se a banalizacdo da producdo cultural (no qual se inclui o
esporte), assim como sua massificagdo por meio da difusdo desses produtos como
objetos mercadoldgicos pela midia. Ao analisarmos a relacdo estabelecida entre os
veiculos de comunicacdo e o fendmeno esportivo poderemos compreender 0s processos
fundamentados pelos teéricos da Escola de Frankfurt, acerca da producéo voltada para o

consumo, ndo sé de produtos, como de pessoas, ou melhor, de suas imagens.

Através da analise dos dispositivos do processo midiatico, sera observada a
construcdo da alienagdo dos individuos, como seres consumidores ou mesmo

homogéneos, cujas necessidades passam a ser impostas pelos meios de comunicagéo.
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Seré explorado também, a mistificacdo dos atletas e a disseminacdo de suas imagens
através da publicidade, associada a Industria Cultural como uma das maneiras de

manipulacdo do individuo e de massificacdo do produto.

Apresenta-se assim, uma constante discussdo quanto a mudanca tanto do esporte
como atividade, tanto do puablico como espectador, bem como a relacdo de
interdependéncia que hoje é estabelecida pelos meios de massa, o esporte e a forma

como é apresentada aos individuos na sociedade contemporanea.
2. O RESSIGNIFICADO DO ESPORTE

Visto como uma atividade que objetiva promover salde, bem-estar, educacao e
cultura, o esporte vem perdendo seu significado ao longo do tempo. Sua imagem como
sinbnimo de felicidade e ascensdo social rompeu-se, dando lugar hoje ao esporte
fundamentado na midia. Tomando como exemplo o futebol, a ideia deste, baseado na
arte, habilidade e no amor ao time, permaneceu no passado, sendo, no presente, movido
pelo interesse e baseado no dinheiro e na ambic¢do desmedida pelo sucesso. Comprova-
se isso pelo fluxo cada vez maior de jogadores de futebol. Eles se tornaram produtos
que podem ser vendidos, migrando de um time para o outro e superando a ideia de que
jogam por amor e assumindo o papel de mercadoria. A midia hoje ndo mais transmite o
esporte, ela o transforma. A atividade deixa de ser vista como uma pratica fisica que
proporciona melhor qualidade de vida para as pessoas e passa a ser uma mercadoria,
vista como objeto de consumo e divulgado pelos veiculos midiaticos como um meio de
status social. E notavel a transformacio tanto do significado do esporte, quanto do
interesse da midia, que “ndo mais se fundamenta na pretensdo de estimular a pratica
esportiva, mas de vender a si propria” (BETTI, 1998, p.85)

Sendo assim, 0s meios de comunicacdo vao ter como principal funcéo no esporte
a difusdo de uma “cultura iluséria”, fonte de enriquecimento e ascensdo sbcio-
econdmica, um impulso para promocéo do status social. Observa-se, principalmente nos
paises subdesenvolvidos, a disseminacdo dessa ilusdo. As pessoas, privadas de
oportunidades que promovam um melhor padrdo de vida, veem no esporte um meio
facil e rpido de mudanca. Através da divulgacdo de atletas que conseguiram melhorar
sua qualidade de vida, a midia tenta mostrar que todas as pessoas possuem
possibilidades iguais para conseguir o0 mesmo. A busca incessante por sucesso através
do esporte, imposta pelo sistema em que vivemos e disseminada pelos veiculos de

comunicagdo, ocasiona a alienacdo do individuo na sociedade. As pessoas “deixam de
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pensar ou mesmo pensam em uma realidade que ndo é a sua” “, tornando-se meros

seguidores de um modelo por poucos alcangado.

Propaga-se através desses modelos o esporte espetaculo, superando a concepgéo
do esporte social. Poucas sdo hoje as reportagens que incentivam a pratica esportiva ou
falam sobre os beneficios desta. Os veiculos de comunicagdo tornaram-se propagadores
do esporte mercadol6gico, que se transforma pela intima relagdo que passa a estabelecer
com a midia.

Na verdade chegamos a um estégio tal que o esporte e a midia séo
totalmente dependentes um do outro. De um lado, a midia
(especialmente a TV) foi a grande responsavel pela popularizacao de
inlmeras atividades esportivas. De outro, as transmissdes esportivas
rendem as maiores audiéncias que a TV pode obter, garantindo a
satisfacdo de telespectadores e anunciantes. (POZZI, 1998 apud
GURGEL, 2006, p.3)
3. O SURGIMENTO DO ESPORTE-ESPETACULO: A MUDANCA DO

PAPEL DO PUBLICO

A relacdo dos meios de comunicacdo de massa com 0 esporte contemporaneo é
cada vez maior e interdependente. O esporte necessita da midia para a divulgacdo das
modalidades esportivas para induzir a pratica, visando o aspecto financeiro ou o
“aparecimento” de seus atletas, tornando-0s modelos, exemplos de superacdo que
devem ser seguidos. Os veiculos por sua vez dependem do esporte para obter audiéncia,
para difundir um espetéaculo que gera lucro, que cumpre funcgdes politicas e econdémicas
cada vez mais importantes e aliena o publico, transformando-os em espectadores de um

esporte-espetaculo.

A relacdo midia-esporte altera 0 modo como este é transmitido e por nés
percebido. Acentua-se o carater espetacular das modalidades esportivas principalmente
no futebol. Os campeonatos tém uma visibilidade cada vez maior nos meios de
comunicagdo, desde a transmissdo de Copas do Mundo, a de campeonatos nacionais de
série B e estaduais. A proliferacdo de programas e canais esportivos voltados
exclusivamente para o futebol, o aumento de investimentos em estadios (como a
presenca de telGes, cadeiras especiais e espacos destinados a um publico de maior nivel
social) e a exposicdo extrema de jogadores, salientam a producéo de um espetaculo que

mediante sua influéncia, forma individuos cada vez mais estimulados ao ‘“consumo

4 Disponivel em www.efdeportes.com. Acessado em 6 de junho de 2011.
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esportivo”, (implicando os fundamentos da Industria Cultural) que ndo mais
influenciam no que serd produzido, mas que aceitam o que é imposto pela midia como
necessario a eles. Modifica-se assim a finalidade que ao esporte é dada, gerando
espectadores capazes de “pagar para assistir uma competi¢do ¢ assim financiar o sistema

comercial do esporte”. (BETTI, 1998, p.33)

Referindo-se a essa mudanca de funcdo do esporte, os membros da Escola de
Frankfurt viam nessa atividade segundo o conceito da Industria Cultural, uma forma de
entretenimento que aliena os individuos através da midia e os manipula de tal maneira,
que séo impedidos de compreender o seu lazer como extensdo de trabalho. Segundo
Adorno, essa diversao ndo estimula a reflexdo do individuo, que ndo consegue perceber
que ao buscar no tempo livre uma “valvula de escape” para seu cotidiano, é novamente
submetido a esse mesmo cotidiano. E proporcionado a ele sob controle direto desse
“lazer midiatico” uma “reproducdo do mundo do trabalho como produgdo, compensacdo

e mercadoria” (VINNALIL 1974 apud BETTI, 1998, p.182-3)

A figura do telespectador hoje é, portanto, a principal razdo da espetacularizacéo
e da superacdo de concepcdes de saude e bem-estar como finalidade esportiva. O que
vemos a partir dessa mudanca ndo é mais um “esporte na midia, que implica a
percepcdo do esporte como fendmeno sociocultural amplo e sim o esporte da midia,
submetido a interesses econdmicos que descontextualiza o fendomeno esportivo.”

(BETTI, 2001, p.01)

Dentre as caracteristicas citadas por Mauro Betti em seu estudo “Esporte das
midias ou esporte nas midias”’ (2001), podemos destacar as que para nés sao de extrema
importancia na analise da producédo do esporte espetaculo:

i)

1) “Falagdo esportiva”: Citada por Eco (1984) como algo que informa e atualiza e
tendo como objeto de andlise principal o futebol, a falacdo gera os mais diversos
sentimentos nas pessoas (desde a paixdo e veneracdo do time pela sua vitéria até a
indignacdo e ira mediante a derrota) a partir de informacgdes do mercado de jogadores,
competicdes, expectativas de vitdrias, gols, convocacles, contestacbes de lances e até
mesmo divulgacdo da vida dos atletas e suas historias, elevando-os a categoria de
idolos.

2) Sobrevalorizacdo da forma em relacdo ao conteudo: O uso da linguagem
audiovisual(imagem, som e palavra) prevalece como forma de espetacularizacéo,

atingindo e despertando as emog¢des do publico, principalmente quando adotada pelo
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meio televisivo, que maximiza o poder da imagem “selecionando-as e interpretando-as”
para o espectador e sobretudo iludindo-o de “estar em contato perceptivo direto com a
realidade, como se estivesse olhando através de uma janela de vidro.”(BETTI, 1998,
p.34)

3) Prevaléncia dos interesses econdmicos:A associacdo da midia com o esporte
possibilitou que este alcangasse uma condi¢cdo econdmica, que atende essencialmente a
estes interesses. A veiculacdo do esporte como um produto que é estipulado como
necessario, oferecendo sempre o mesmo, “formulas tradicionais”, relaciona-se a
definicdo de Adorno sobre a Industria Cultural, que transforma a arte - implicando-se
também ao futebol - em mercadoria produzida para um puablico visto como homogéneo.
“A Induastria Cultural impede a formacdo de individuos autdnomos, independentes,
capazes de julgar e de decidir conscientemente”. (ADORNO, 1991 apud SILVA, 2006,
p.58)

4. O MITO MIDIATICO E SUA INFLUENCIA NA SOCIEDADE

O esporte esta presente em qualquer lugar do mundo e permite aos individuos
compartilhar sentimentos, que une as pessoas de diferentes nagdes, ragas, crengas, Sexos
e niveis econdmicos. Ele desperta as emocgOes dos individuos e os aproxima, sendo
nesses instantes todos iguais. A aglutinacdo das massas faz com que haja uma
identificacdo dos individuos com o esporte, o que o difere de qualquer outro produto.
Em sua coluna Futebol na rede da Folha de S&o Paulo, Luiz Péron exemplificou o alto
nivel de identificacdo do publico com o futebol:

Um elenco de futebol é um retrato exato do que acontece, por
exemplo, no cotidiano de seu trabalho. Vocé consegue enxergar como
funciona o relacionamento em grupos de pessoas. E féacil perceber
como jogadores que ndo se suportam longe do gramado conseguem
trabalhar em grupo.’

O controle que os meios de comunicacdo, principalmente a televisdo, exerce
sobretudo no futebol, sabendo da paixd&o do publico por esta atividade, leva a uma
demasiada exploragdo de sentimentos, criando idolos e herdis no esporte. A Inddstria
Cultural cria uma aproximacao do publico com o que esta sendo veiculado pela midia,
uma identificacdo destes com atletas que se tornam representacbes de sonhos
inalcancaveis de cada individuo. Da-se desse modo, o inicio da construcdo de idolos por

meio das conquistas dos atletas, sendo uma projecdo de herdis que possuem

s Disponivel em Folha de So Paulo em 13 de abril de 2010
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semelhangas vistas pelo publico como de sua realidade. Os mitos esportivos sao
construidos atraves das aspiracdes coletivas de valores que faltam na sociedade e fazem
parte do imagindrio das massas. S&o condutas que escassas na sociedade, sao
corporificadas por personagens que por determinados feitos, sdo valorizados e

considerados herois.

Edgar Morin(1984) vai além da ideia de mitos e cria o conceito de “olimpianos”,
que seriam os idolos que a Indastria Cultural produz através dos veiculos midiaticos.
Para ele, os olimpianos sdo os sujeitos que dao forma aos anseios da sociedade, eles
“propdem 0 modelo ideal da vida de lazer, sua suprema aspiragdo. Vivem segundo a
ética da felicidade e do prazer, do jogo e do espetaculo. Essa exaltacdo simultanea da
vida privada, do espetaculo, do jogo é aquela mesma do lazer, e aquela mesma da
cultura de massa.” (MORIN, 1997 apud PROGLHOF 2004, p.54)

Perde-se o carater mitico dos antigos gregos em que eram necessarias guerras,
provas de coragem, sacrificios e lutas para haver mistificacdo. Promove-se um novo
mito, 0 do individuo a herdi, vedete, que extrai da sua parte “sobre-humana”, uma
substancia humana que permite a identificacdo. A criacdo do idolo é baseada em
conquistas e o esporte por envolvé-las, facilita esse processo. Contudo, para ser heroi
ndo é necessaria apenas a Vvitdria, é preciso ser moralmente correto, ter determinacéo,
superar obstaculos assim como os super-herdis de histérias em quadrinhos, que passam
por desafios e dificuldades até vencer. Os atletas depois de conquistarem condicdo de
“celebridades”, sdo projetados pela midia como simbolos de superacdo, o que favorece a

permanéncia do idolo na historia.

A midia exalta de maneira exacerbada o campedo e expde sua carreira, sua
histéria de vida e suas situacBes vitoriosas, constituindo um imaginario esportivo e
intitulando-os como “rei”, “imperador”, “fendmeno”, entre outros. O atleta perde seu
lado humano e por meio de uma superexposi¢do, ninguém mais conhece os individuos
Edson, Adriano ou Ronaldo. A exaltacdo do discurso esportivo quanto a construgio de
mitos pode ser verificada ao longo dos anos, desde Pelé a César Cielo. Varias
reportagens da Revista Veja mostram o enfoque dado a estes atletas como verdadeiros
idolos. A edicdo 14, do impresso de 11 de dezembro de 1968 (figura 1), traz na capa a
imagem de Pelé sendo idealizado pelos super-herois de quadrinhos como Batman,
Super-homem e Mandrake, com o titulo: “O heroi dos super her6is”. Nesta, encontra-se

uma matéria que retrata Pelé como um mito e 0 modo como isso é por ele encarado,
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Figura 1- Capa da Revista Veja, edicdo 14 de 11 de dezembro de 1968
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A matéria também compara o que as pessoas exigem de Pelé com o que se exige
de um rei, farad, sacerdotisa: 0 maximo. Ele deve ser inatacavel, um representante da
coletividade, o que garante sua identificagdo com as massas. O mesmo ocorre em uma
matéria publicada pela mesma revista no dia 5 de Agosto de 2009 (figura 3), sobre o
nadador César Cielo, cuja capa ¢ intitulada “Enfim, um herdi”. A matéria publicada
compara César Cielo com o imperador romano César, chegando a mencionar: “A Cielo
o que é de César” (figura 4). E exaltado na reportagem o fato do nadador ter se tornado
o primeiro brasileiro a ser campedo mundial e olimpico, sendo este referido como “o
homem mais rapido do mundo dentro d’agua”. A matéria ainda cita Cielo como “O
novo César romano” e descreve algumas de suas caracteristicas, além da conquista que
possibilitaram a construcdo mito: “Enfim, o Brasil tem um herdi. Um her6i sem atos
secretos, disciplinado, concentrado e calmo, sem namoradas para distrai-lo do rigido

plano de treinos.” ®

Figura 3- Capa da Revista Veja de 5 de Agosto de 2009
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® Disponivel em Revista Veja edicdo de 5 de agosto de 2009
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Figura 4- Revista Veja edicdo de 5 de agosto de 2009, paginas 104 e 105

Especial

A CIELO

Obtido em Roma, o recorde
mundial dos 100 metros, &
a prova mais nobre da natagio, A4
poe César Ciclo nos verbetes
de enciclopédias do esporte A CELERRACAD DO FEITO Al mirks
¢ na histéria dos poucos o préprent

(pouquissimos) idolos
mundiais brasileiros

Os veiculos de comunicacdo elevam os jogadores-herdis a uma situacdo de
superioridade diante daqueles que ndo conseguem obter vitorias. Os vencedores sdo
cobrados cada vez mais, forcados a buscar sempre o melhor resultado sem chance de
erro. A pressdo exercida sobre os idolos esportivos para se firmarem como campedes é
constante e quando ocorrem falhas, séo criticados e recriminados. Mas € essa pressdo
exercida que leva muitas vezes ao fracasso e as falhas dos atletas. Essa obrigacdo de
vencer e 0 medo da derrota fazem com que muitos esportistas ultrapassem seus limites
para garantir bons resultados ou utilizem de todos os meios, legais ou ndo, para obter a
vitoria. Essa busca propicia 0 aumento da violéncia em campo, o uso de substancias
proibidas (doppings), trapacas e meios que desconsideram as ideias de lealdade e
respeito as regras do esporte. E notério vermos atitudes como essa no futebol, citando o
a “malandragem” usada pelo jogador Thierry Henry, da selecdo francesa para a
classificacdo desta para a Copa do Mundo na Africa. Apos dar um passe para o gol que
classificou a selecdo da Franca ajeitado com a méo, o jogador declarou:

“Sim, toquei com a mdo, mas ndo sou o arbitro. Eu estava atras de dois

. - . .. 7
irlandeses, a bola bateu na mao e eu continuei a jogada.”

" Disponivel em Veja Online edigio de 18 de dezembro de 2009
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Assim o que realmente importa aos herois é a vitoria, mas nem sempre, as do
passado sdo suficientes para sustentar esse status. O aparecimento cada vez maior de
novos idolos utilizados comercialmente pela midia em espagos publicitarios, mostra
como 0s mitos esportivos estdo sendo rapidamente produzidos, gerando por meio de

suas conquistas, dinheiro, prestigio e consumo por aqueles que os idolatram.

5. PUBLICIDADE : O ESPORTE PELO OLHAR DO CONSUMO

Acostumamo-nos a ver o esporte nas propagandas. Moda, estilo, equipamentos,
acessorios, necessidades e ideias, o esporte vende de tudo e de varios modos. Por meio
da construcdo de idolos esportivos pela midia, a imagem destes torna- se interessante
para a industria publicitiria ao associd-la com um produto comercial, que serd tanto
mais consumido, quanto maior for a identificacdo com o atleta. As propagandas
esportivas vendem muito mais que o esporte propriamente dito(equipamentos, eventos
de TV, figurinhas de jogadores, etc), elas vendem temas a ele associados, produtos
diversos que geram consumo pela sua tradicdo no mercado consumidor. Por exemplo: O
anuncio de um ténis associado a imagem de um jogador de futebol aliena o consumidor
por meio de qualidades do atleta transferidas ao produto, gerando um consumo muito
maior por parte do publico, que por ndo agir de forma racional, se deixa ser manipulado.
E foi este tipo de alienagdo que segundo Adorno, promove a Inddstria Cultural. A midia
associa tanto o produto com a imagem que as pessoas acabam-na confundindo com a
realidade, impedindo a formacédo de seres autbmonos, capazes de decidir por si mesmos
sem que ocorra a manipulacdo a cerca do consumo. E é esse controle que o produto
exerce sobre o consumidor que remete a sociedade do espetaculo, retomando o conceito
de fetiche elaborado por Karl Marx, em que caracteristicas sdo projetadas sobre
mercadorias, levando a sua aquisi¢do ndo pelo valor que possui, mas ao valor que a ela é
transferido. Porém, a midia atual expande este fetichismo, transcendendo de objetos
para seres humanos, ou melhor, para imagens de alguns destes. “Se vocé associa sua
marca a grandes atletas, esta colocando isso no coracdo das pessoas. O esporte é o
elemento, com exce¢do da musica, que mais toca a emogao do ser humano.” (AFIF,
2000, apud BITENCOURT, 2006, p.32)

Podemos notar o aumento do consumo quando associado a imagem ao

analisarmos um dos casos mais recentes do marketing esportivo brasileiro.

10
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O jogador de futebol Ronaldo, conhecido como Fendmeno, é mais do que um atleta, é
uma marca que garante grandes vendas ao produto que anuncia. A contratacdo do
jogador pelo time paulista Corinthians foi decisiva para o aumento dos lucros do clube.
Tendo a imagem de um rapaz pobre que obteve sucesso na vida mediante muito
sofrimento e problemas que foram superados, Ronaldo movimentou cerca de R$13,5
mil com a comercializacdo de produtos em uma sé tarde, quando foi anunciado como
novo jogador do time.?

O atleta super star € valorizado comercialmente como espago
publicitario por onde podem ser veiculadas as mensagem dos
patrocinadores. Divulga-se o campedo e, junto com ele uma imagem
simbolo, valorizada socialmente, de salde, forga, poder, [dinheiro,
fama), vitoria e prestigio. °

A imagem de Ronaldo associada a produtos interfere no consumo da populacéo,
principalmente por ser ele uma das personalidades que os brasileiros mais se
identificam. Infere-se, portanto, que ndo é o produto em si que esta sendo consumido,
mas a pessoa que 0 anuncia juntamente com suas caracteristicas. Porém, o esporte ndo é
consumido apenas pelos produtos que divulga. O individuo j& est4d consumindo-o
quando assiste competicGes pela TV, paga para ir a estadios (no caso do futebol) e o
pratica por influéncia da midia. Em todas as suas manifestacoes, ele passa a ser algo que
midiatizado, se transforma em objeto de consumo para individuos que além de
espectadores do esporte-espetaculo, incorporam o também papel de consumidores do

esporte-mercadoria.

Quanto ao papel da midia, principalmente o da televisdo produzido pela
Industria Cultural como divulgadora da cultura mercadolégica, Mauro Betti declara:

A televisdo além de estimular o consumo de produtos esportivos
(vestuério, equipamentos, etc.), utilizando o esporte como conteido ou
associando-o a outros produtos, por meio do andncio publicitario,
tornou o préprio telespetadculo esportivo um produto de consumo
comparavel as telenovelas e aos programas de auditério. (Betti,
1998,p. 36)

Verificando um crescente numero de espectadores, o esporte perde
paulatinamente sua funcéo de atividade, se transformando mais em algo assistido do que
praticado. Afirmacdo esta que pode ser comprovada pelos grandes indices de audiéncia
registrados pelos eventos esportivos, como em 2008 com os Jogos Olimpicos de Pequim
que foram os mais vistos pela TV no mundo, atraindo cerca de 4,7 bilhGes de

® Disponivel em www.gl.com.br no dia 09 de dezembro de 2008 Acessado em 6 de junho de 2011
® Disponivel em www.efdeportes.com em agosto de 2008. Acessado em 6 de junho de 2011
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telespectadores, ou seja, quase 70% da populacdo da Terra assistiu a Olimpiada entre 0s
dias 8 e 24 de agosto.™

Mas, considerando os aspectos promocionais, sera que qualquer atleta € uma boa
imagem para a comercializagdo do esporte? E possivel compreender que nem sempre o
atleta que é associado ao produto levara ao consumo pelas massas. Pode ser que suas
caracteristicas ndo sejam positivas ao produto pelo determinado momento que vive,
tendo um efeito contrario na comercializacdo. O proprio Ronaldo, um dos jogadores de
futebol de maior identificacdo publica, como ja citado, pode transmitir ao que anuncia
caracteristicas negativas, levando os individuos a ndo consumirem determinados
produtos e por isso a substituicdo do atleta. Foi 0 que ocorreu com o jogador e a
empresa telefébnica TIM, que romperam contrato ap0s escandalos do atleta de
relacionamentos com travestis e uso de drogas, o que poderia gerar algo negativo para a

marca da empresa.

Assim, a publicidade quando concilia a imagem do atleta com o produto
anunciado proporciona uma alienacdo dos consumidores e uma falsa necessidade de
consumo. Observa-se com isso que a midia e 0 esporte possuem na sociedade atual uma
relacdo de interdependéncia em que o primeiro é transformado pelo segundo em
espetaculo e mercadoria - fundamentado na Industria Cultural -, e este por sua vez gera

lucros cada vez maiores para os veiculos de comunicacao.
6. CONSIDERACOES FINAIS

Na medida em que se observa a identificacdo cada vez maior do publico com a
pratica esportiva, é possivel entender a mistificacdo e o uso da imagem dos idolos do
esporte como forma de manipulacdo. O ressignificado da atividade converteu seu
publico a espectadores e consumidores, e seus atletas a mitos midiaticos, que pela
associagdo de sua imagem, passam a ser vistos como produtos que vendem produtos e a

si mesmos, induzindo o consumidor.

Essas mudangas acerca do consumo e da materializacdo da atividade esportiva
demonstram a alienacdo proporcionada aos individuos, jA mencionada pelos membros

da Escola de Frankfurt, fundamentada nos elementos da Industria Cultural quanto a

19 Disponivel em Folha Online — 05/09/2008. Acessado em 8 de junho de 2011
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formacédo de seres autbnomos e influenciaveis, que ndo veem no uso de seu lazer, um

prolongamento do trabalho.

Nota-se com isso, a disseminacéo ilusoria do tempo livre em que os individuos
sdo estimulados a consumir, contudo ndo mais escolhem segundo a sua necessidade,
pois esta agora, lhes é imposta. Conforme o conceito de Adorno e Horkheimer,ocorre a
producdo de necessidade, assim como a do consumo, em que os individuos de forma

manipulada, apenas aceitam o que a eles é oferecido.

Sendo o esporte um fendmeno de aglomeragdo de massas, € facil compreender a
sua transformacdo em espetaculo e em mercadoria, dando um novo significado ao que

antes era visto como sindbnimo de saude e bem-estar.

Compreende-se assim a relacdo estabelecida entre o esporte e a Industria
Cultural, no sentido de que o primeiro atraves da transformacdo de sua estrutura é
produzido como objeto de consumo por converter-se em uma mercadoria e 0 segundo
por intermédio dos veiculos midiaticos modifica o papel que individuo passa a exercer

na sociedade, o de consumidor de um esporte-espetaculo.
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