ARTI G O S 243

JOGOS OLIMPICOS E OS MEIOS .
COMUNICACIONALIS:
IDENTIDADES CULTURAIS,
TECNOLOGICAS E CIENTIFICAS

Vera Regina Toledo CAMARGO
Pesquisadora do Labjor — Unicamp e
Coordenadora do Ndcleo de Pesquisa
"Midia Esportiva” da Intercom

RESUMO

O olimpismo é o fenomeno sociocultural mais antigo cultuado
pelo homem. Retratando de maneira fidedigna a cultura
esportiva de uma sociedade, é, indiscutivelmente, um dos
fenomenos mais populares de nosso tempo. Sua parceria com
os meios de comunicagdo de massa desperta fascinio e seduz
multidoes. Buscamos com este artigo ndo sé um dialogo com
os autores da drea da midiologia esportiva, mas, também, a
compreensdo das relagées do esporte olimpico e sua inser¢do
na midia televisiva brasileira e, conseqiientemente, na cultura
nacional. Nesse contexto, é fundamental entender o poder e
a influéncia da midia nos valores e na pratica do esporte e,
ainda, a questdo do olimpismo e seus pressupostos. Buscamos
entender, também, a difusdo cultural, cientifica e
tecnoldgica presente nos Jogos Olimpicos pela veiculagdo
das midias.

Palavras- chave: Olimpismo. Meios de comunicagdo. Esporte
midiatizado.
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ABSTRACT

The practice of the Olympic games is the oldest socio-cultural
phenomenon cultivated by men. They portray the sports
culture of a society and is, without any doubt, one of the
most popular manifestations of our time. Their relationship
with mass media fascinates and spells multitudes. This paper
seeks not only to establish a dialogue with the authors of
sports media but also to understand the relationships of
Olympic sports and their insertion in Brazilian TV and,
consequently, in national culture. In this context, it is
paramount to understand the power and the influence of the
media in sports values and practice and the issue of Olympic
Games and their presuppositions. We have also tried to
understand the cultural, technological and scientific diffusion
that exists in Olympic Games through media publicizing.

Key words: Practice of Olympic Games. Mass media. Sport
through the media.

O OLIMPISMO E OS VALORES CULTURAIS

s estudos relacionando o esporte com os meios de comunicagdo, no Brasil,

sdo recentes e influenciados por pesquisadores que realizaram seus estudos

no exterior e, provavelmente, por meio de contatos com pesquisadores
internacionais que buscam respostas para a area do olimpismo e os meios
comunicacionais. O pionerismo e a auddcia, e também a criatividade dosjomalistas
e reporteres, marcaram a veiculagdo do esporte olimpico na midia brasileira.

Os registros das participagdes dos atletas olimpicos brasileiros e suas
performances sempre foram acompanhados pela midia. Nos primérdios, os
reporteres esportivos enviavam informagdes das disputas por telefones ou
telegramas para as emissoras; as informagdes com imagens eram veiculadas
posteriormente. Ndo podemos esquecer que as transmissdes em tempo real
aconteceram com o radio na década de 30 e com a televisdo a partir dos anos 60.
As comunicagdes instantdneas ocorreram na década posterior, conseqiientemente
globalizando as informagdes, o que tornou o planeta cada vez menor, ®ima vez que
a informagdo sobre um fato é veiculada no mesmo instante em que acontece o
evento.
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Nosso ponto de partida, para compreender as relagdes e valores do
olimpismo e 0s meios comunicacionais, esté centralizado na civilizagao grega,
marco do surgimento do movimento olimpico. Esse aspecto inicial identificado em
nossa historia olimpica fundamenta-se nos estudos daantropologiae, nessa linha
de argumentagio, encontramos Helal (1990) apresentando posi¢des tedricas

- consistentes sobre os fendmenos da arte € religido e suas influéncias no esporte ¢
nos valores olimpicos. Os encontros esportivos eram também celebragdes
religiosas. Temos varios registros dessa relacdo; um deles refere-se aos atletas,
que competiam em trés modalidades ao mesmo tempo: a atividade esportiva, a
sensibilidade e a peleza. Naquela época ndo havia a separagiio entre o esporte,
areligido e a arte como verificamos nos jogos olimpicos modernos.*

Hoje, ja existem tentativas de realizagdo de encontros cientificos e
académicos buscando resgatar esses processos de integragdo do ser humano,
mostrando que a sensibilidade e a beleza sempre estiveram relacionadas com o
estado interior mental, ou seja, o esporte era classificado como uma pratica corporal
que envolvia religiosidade, ligada aos aspectos da alma e a interiorizagdo. Essa
triade, esporte, religido e arte, poderia trazer novos valores para as disputas
esportivas se fosse incorporada as olimpiadas. E claro que, nos tempos atuais, ¢
muito complexo tomar essa posi¢do. Entretanto, o atleta poderia estar sendo
preparado para as disputas esportivas com esses valores morais proporcionados
pelareligiosidade, entendidos como aspectos morais interiorizados. Nao podemos
pensar somente nos aspectos fisiologicos, pelos quais se busca a superagdo do
seu recorde ou performance.

Existe uma inter-relag@o entre o movimento olimpico e os aspectos miticos
e areligiosidade. As primeiras competi¢des gregas eram sempre antecedidas por
manifestagdes religiosas para agradecer e pedir protecdo aos deuses nas
competi¢des. Esse movimento de saudagao e reverénciaaos deuses ainda continua
na nossa sociedade moderna: a todo instante notamos que um atleta, ao adentrar
em uma quadra, campo ou piscina, faz uma reveréncia, pedindo prote¢do aos
deuses do Olimpo, ou aos deuses de sua crenga. Modernamente, pela imagem
televisiva ou lentes de uma méaquina fotografica, percebemos esses elos com o
divino, muito explorados pela midia, criando até uma identificagdo com o publico
que busca pelo didlogo com seus deuses a vitéria da sua equipe ou atleta.

Durante as semanas das Olimpiadas, além das informagdes para o publico,
a espera de resultados e medalhas, a televisdo traz, em escala mundial e com
certa severidade, os enfoques emocionais ¢ nacionalistas presentes nas

competigdes.
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Percebe-se que a dimensdo mais critica sobre o evento esportivo perdeu
espago para os aspectos ideoldgicos e sentimentais, bem elaborados pelo locutor
do evento, que envolve o telespectador, ¢ desperta a emogdo e a paixdo que o
esporte proporciona.

O Brasil modifica-se nessas ocasides. Durante o periodo do ano olimpico,
aprogramacfo das emissoras de televisdo promove inser¢des especiais dedicadas
aos jogos, abordando a perspectiva historica, a previsdo de recordes de idolos e de
atletas que se tornaram herois olimpicos. Acredita-se que o objetivo dessa agdo
deva ser realizado com o intuito de mobilizar as massas, como ocorreu no exemplo
mais classico de nossa histéria esportiva na conquista da Copa do Mundo de
Futebol, em 1970.

Mas como descrever o mito? Esse ¢ um elemento fundador e possuidor
de uma “aura” que qualifica o individuo ¢ o distingue do cidaddo comum. Morais
(1988) aponta as virtudes morais, fisicas ¢ até esportivas que remetem a atos
desbravadores desses “exemplos” de desportista. Desse modo, o vitorioso de
uma disputa esportiva € quase sempre visto como um modelo a ser seguido.
Verificamos também que um atleta, mesmo ndo tendo conseguido a vitoria, podera
tornar-se um mito, um herdi, se possuir as caracteristicas ao cargo: bravura, honra
e sobriedade, o que enaltece os valores olimpicos.

O mito pode ser considerado como um elo de comunicagdo simbdlica,
pois utiliza-se de icones para veicular seus valores ¢ proporcionar sedugdes.
Encontramos em Moragas Spa (1992) ingredientes para entender esse processo.
O autor argumenta que somos seduzidos pelas qualidades fisicas ou morais de um
personagem e o idolatramos pelas suas atitudes e conquistas. As idolatrias e
seducdes sempre estiveram presentes no imaginario do publico e foram se alterando
nas diferentes décadas. Ja vivemos a “era” dos idolos do cinema nos anos
cingiienta. Nas décadas seguintes, encontramos os idolos do “rock and rool”,
posteriormente os atores de televisdo e os esportistas. E necessario distinguir
o idolo do esporte de outras representagdes. O idolo esportivo esta diretamente
ligado a uma superagdo de obstaculos, a luta. O “sucesso” de um atleta
depende do “fracasso” do seu oponente. Somente os idolos do esporte chegam
a ser herois, porque existe uma superagdo fisica e moral e a vitéria em relagdo
ao seu oponente.

No final do século XX, o esportista representa nossa sociedade capitalista,

pois estd sempre batendo recordes ¢ competindo quer consigo ou com outros,
sempre em busca da superagdo.
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A COMUNICACAO ESPORTIVA E O OLIMPISMO

A televisiio é o instrumento da Industria Cultural de maior importéncia
desde meados do século XX. Pela veiculagdo de suas imagens, produz e reproduz
comportamentos, criando modismos. Associado a esse mecanismo, o fendmeno
€sportivo também age como um elemento formador de opinido, costumes e valores.
E um elemento cultural jmportante em nossa sociedade. ‘ >

Outra questdo interessante ¢ a relagio dos comunicadores esportivos,
mais especificamente os comentaristas esportivos e sua popularidade advinda da
audiéncia. Eles se convertem em idolos, sendo facilmente tomados como modelos
de personalidade. Morin (1967) analisou esse fendmeno e denominou-o de Novo
Olimpo. E explicitado a partir das necessidades psicologicas de proje¢ido e
identificagdo que os individuos possuem. Dessa forma, os olimpianos, denominagdo
utilizada por Morin, tornam-se modelos de vida e de fato proporcionam o mito da
auto-realiza¢do (identificacdo). A partir deles, as opinides € modismos sdo
assimilados pelo publico. Ndo somente os atletas ou idolos desencadeiam esse
processo, mas o jornalista também, quando possui carisma e credibilidade. Séo
facilmente tomados como modelos de personalidade e formadores de opinido,
pelos comentérios emitidos. Nesse sentido, o depoimento do comentarista esportivo
Juca Kfouri® traz-nos uma grande contribui¢éo a essa figura tdo importante nos
programas esportivos € ao mesmo tempo controversa.

O critico esportivo é o tinico que critica

a obra em andamento; o mesmo ndo acontece

com o critico de cinema, de literatura e de teatro,

que escreve ou fala sé depois que viu o espetdculo.

No dia em que vocé estd com mais sorte, vira um génio;
no dia em que vocé estd com azar, vocé vira um idiota,
porque vocé errou, vocé disse que iria fazer o gol e esse
ndo aconteceu...

MIDIA E A CONSTRUCAO DAS
IDEOLOGIAS NA SOCIEDADE

A construgio da imagem do atleta perpassa os interesses das classes
dominantes. A midia e os patrocinadores sdo os responsaveis pelas alteragdes
dos horérios das partidas, mudangas nos calendérios, enfim, toda a manipulagio
do evento e, nesse sentido, tém o poder de construir ou descartar o idolo.
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A midia contribui para a constru¢do do mito, porque apresenta ao plblico
0os momentos e imagens que denotam bravura, coragem e espirito de luta ou,
entdo, a vontade de vencer do mito. Sdo ingredientes necessarios que compdem o
imaginario do torcedor, que o estimula a torcer pelo seu idolo. Temos a apontar,
também, a participa¢do dos patrocinadores e dirigentes dos clubes esportivos que
“vendem” o evento esportivo como um objeto, uma marca que podera ser
consumida e descartada, caso aparega uma outra marca de pasta de dente ou de
sabonete. Assim, o idolo que era um objeto também caira no esquecimento.

A publicidade, a compra e venda de atletas e a comercializagdo dos
produtos ligados ao esporte sdo alguns itens que podem gerar lucros; podemos
apontar, também, a contribui¢do dos meios de comunicagdo de massa, mas sio
valores efémeros.

Verificamos que a mercantilizagio esportiva ndo ocorre somente com o
idolo, mas também com a imprensa. Os meios de comunicagdo de massa precisam
vender seu produto atraindo consumidores - os receptores da mensagem esportiva
(leitores, ouvintes e telespectadores) -, que sempre estardo em busca de alguma
informacio. Dessa forma, o veiculo de comunicagdo vendera mais os seus produtos
e tera mais audiéncia, se associar o jogador a um objeto, realizando o marketing
esportivo. Estando em evidéncia, o meio comunicacional proporcionara mais
dividendos ao proprietario do veiculo.

Segundo Gorski & Santos (1996), os meios de comunicagdo de massa
conseguem criar técnicas de linguagem e de dramatizagio que, conseqilientemente,
conseguem seduzir o publico, fazendo com que este assista a partida e fique
envolvido com a disputa esportiva. Ndo podemos deixar de apontar o recurso de
utilizagdo da imagem do jogador junto ao piblico, para criar a técnica de
identifica¢do. O lema ¢é este: se o seu time vence, vocé ¢ também um vencedor,
que carrega em si todo o prazer da vitoria. Dessa forma, o torcedor se identifica
¢ veste literalmente a camisa, assumindo as condutas e valores que o jogador
possui. Os meios de comunicagdo tém o poder de penetrar na massa, colaborando
na construg@o do imagindrio coletivo.

Percebemos, ainda, que as projegdes e identificagdes ocorreram em toda
a historia dos esportes de competicdo. A figura do desportista ¢ admirada por
suas habilidades, que o levam a se converter em profissional, gerando admiragéo
¢ se constituindo em elemento importante no espetaculo esportivo, como modelo
de virtudes a ser seguido.

Nota-se que a mitificagdo esportiva é produzida e alimentadapela opinido
publica. Nesse sentido, existe um casamento de interesses entre o patrocinador, a
midia, o atleta e o dirigente esportivo. O mito esportivo ndo € uma exclusividade
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da sociedade brasileira, apenas as atitudes sao bem mais exacerbadas . Os
Estados Unidos da América fabricam, manipulam e vendem muito bem esses
valores. Na Argentina encontramos, também, registros historicos que alertam
para esses mecanismos. Scher (1996) diz que essa identificagdo é o perfil
dos latino-americanos. Mas percebemos que essa tendéncia ¢ mundial.

A midia detém o poder de construir ¢ descartar os idolos do esporte,
conforme os interesses pré-determinados. Temos, assim, que formar um pablico
mais critico e que ndo assimile somente o que € veiculado pelas midias, mas tenha
um olhar mais profundo para todas essas relagdcs apontadas e saiba identifica-las
para nao consumir pacificamente esses valores.

Verificamos que os meios de comunicagio de massatanto podem destacar
os idolos por seus feitos positivos, quanto com um olhar de censura por suas
atitudes. Exemplos dessa catarse foram verificados na trajctoria esportiva do

jogador Garrincha no passado, e mais recentemente, com Afonsinho e Edmundo
(Castro, 1995) e (Florenzano, 1998).

Os meios de comunicagdo de massa estdo cada vez mais prescntes no
esporte, assim como o patrocinador. Esses contribuem para a construgdo do
espetaculo esportivo. Nesse sentido, o movimento olimpico também € um grande
colaborador, porque cria o show para que o0 mito no esporte possa ressurgir a cada
quatro anos c trazer a paz ¢ harmonia para a civilizagdo, mesmo que, junto a todo
esse discurso, venha acompanhado de manipulagdes e idcologias politicas ¢
mercadologicas. Desse modo, € necessario criarmos um publico com um olhar
mais critico para essas relagdes. Afinal, a cultura de massa produzida pcla nossa
sociedade ¢ feita poruma minoria ¢ absorvida pela maioria da sociedade brasileira.
A sociedade moderna € midiatizada, razao pcla qual um fato so6 existe sc cle csta

_namidia...

NOTAS

® Enfatizo mclhor cssas rclagdes ecm minha dissertagdo de mestrado  Nadadores brasileiros: campedes
ou idolos esquecidos.
@ Entrevista concedida a pesquisadora em 10.02.98.
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