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RESUMO

O objetivo deste estudo foi conhecer e analisar a recepcao de jovens escolares ao discurso
midiatico-esportivo durante a Copa do Mundo/2006. Utilizando um quadro tedrico
composto pelos conceitos da Teoria Critica articulados aos Estudos Latino-Americanos, a
observacao-participante com alunos do segundo ano do ensino meédio do Colégio de
Aplicacdo/UFSC, nos possibilitou conhecer as mediacGes interpessoais e tecnoldgicas
utilizadas ao tratamento das mensagens veiculadas pelo discurso midiatico-esportivo
durante a Copa/2006. Constatamos a escola e a familia como suas principais mediacdes
interpessoais e a televisio, seguida da internet, a mediacdo tecnolégica mais utilizada no
processo de formagao de suas opinides.

ABSTRACT

The purpose this study was know and analyze the reception of youngsters scholastic the
speech of the media during the World Cup/2006. By using a chart abstract composed
bristles conceptions from Teoria Critica and the Studies Latino-Americanos, we was
analyse students of the Colégio de Aplicacdo/UFSC and the yours mediations used
yourselves the treatment from the messages of the media during the Cup/2006. This
research carry out that the school and the family this teenagers, the television and internet
are important mediations in yours formation processes.

RESUMEN

En esto trabajo, nosotros fuimos conocer y analizar el recepcion de jovenes escolasticos al
discurso de la media durante el Copa do Mundo/2006. Usando las concepciones de Teoria
Critica articulado aos Estudios Latin-Americanos, €l observacion con los jovenes del

Colégio de Aplicacdo/UFSC, fuimos conocer el mediationes mas usadas no tratamiento
del mensajes durante el Copa/2006. Fue decoberto que la escola y la famylia son las
principales mediaciones destos jovenes y que la television y la red son importantes
mediaciones tecnologicas en suyo formacion.

CONTEXTUALIZANDO O ESTUDO REALIZADO...



Neste artigo serdo expostas algumas reflexdes conclusivas do estudo desenvolvido
junto ao curso de Mestrado em Educacdo Fisica e ao Grupo de Estudos Observatério da
Midia Esportiva® do CDS/UFSC, sob orientacéo do Prof.° Dr. Giovani De Lorenzi Pires.

Com o objetivo de conhecer e analisar a recepcdo de jovens escolares ao discurso
mididtico-esportivo, construido e veiculado durante a Copa do Mundo de 2006 (Alemanha,
de 09/06 a 09/07/2006), nossa investigacdo de campo destinouse a observar e analisar
parte dos cotidianos escolares de jovens do segundo ano do ensino médio do Colégio de
Aplicacdo/UFSC, especificamente, em suas aulas de educacéo fisica. A principa intencéo,
Nno contato com esses jovens, foi tentar perceber como eles consumiram o esporte durante a
realizacdo do evento; quem ou quais SG0 suas principais mediacbes e possives
repercussoes dessas no tratamento dado, pelos alunos, ao discurso mididtico-esportivo
consumido.

Vale ressaltar que, o estudo teve como base um quadro tedrico composto pela
Teoria Critica articulada aos Estudos Latino-Americanos e a Teoria das Mdltiplas
MediagBes. A busca por uma melhor compreensdo do conceito de Industria Cultural
cunhado por Adorno e Horkheimmer (1985), apresentou-se como necesséria no sentido de
buscarmos compreender parte da logica operada pela indlstria mididtica em suas
producdes para, posteriormente, articularmos com maior seguranca Nossas premissas junto
aos estudos de Recepcdo e Teoria das MUltiplas Mediagbes como possibilidade(s) de
superacao do diagndstico previsto pela Teoria Critica.

Durante a realizagdo da pesquisa, por meio de observacao-participante, fizemos uso
de diario de campo, aplicamos questionarios e realizamos conversas com grupos focais.
Desse processo, elegemos alguns temas recorrentes para uma andise mais profunda, dos
guais, surgiram 0s eixos teméticos discutidos na dissertacdo de mestrado. Para este
momento, reservamos uma sucinta articulacdo ‘tedrico-reflexiva sobre os principais
achados de nossa pesquisa.

ESPORTE E MiDIA: ALGUMAS REFLEXOES SOBRE A REALIDADE
(APREENDIDA) EM CAMPO

Estudar qualquer elemento da esfera esportiva sem considerar a perspectiva de que
todas as esferas das sociedades contemporéneas possuem, em maor ou menor grau,
aguma relacdo de ordem politica, econdmica, socia e/ou cultura com a industria
midiatica é desconsiderar parte de um universo que hoje, também, configura a esfera
esportiva. E, em tempos de realizacdo de grandes eventos tais como, a Copa do Mundo, as
relacOes estabelecidas dentro e com a esfera esportiva séo fortalecidas, em especial as
relacbes econdmicas. Uma vez que, a principal intencéo reside na capitalizacdo do evento
por meio da superexposicdo do esporte e seus elementos para reforcar nas sociedades
contemporaneas sua caracteristica de Sociedade do Consumo por meio do Espetéculo.

A espetacularizacéo de tudo que se relacione ao tema em voga, nesse caso a Copa,
€ a expressdo de que ha um movimento sedento por aglutinar valores, sentidos e
significados movidos a geracéo de expectativas e ao consumo massivo dos bens culturais
produzidos, direcionalmente, a0 momento em questdo. Ou sgja, no periodo que antecedeu
0s jogos da Copa, a movimentacdo midiaica cresceu assustadoramente conforme se
aproximava o0 momento da abertura oficia do evento. A maior inser¢éo de publicidades e
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informacdes sobre o evento e seus idolos esportivos foi percebida, pelos aunos de nossa
pesguisa, como uma das estratégias da midia em criar agerdamentos mdaltiplos para
garantir o consumo do evento.

Analisando os relatos dos alunos sobre o que percebem e entendemda relacédo ertre
esporte e midia, constatamos que ha uma percepcdo, ainda que meio confusa, sobre os
interesses econdmicos de ambas as esferas nessa relacdo. No entanto, o que reside no
imaginério desses sujeitos € um grande encantamento com as tecnologias empregadas para
a construcdo e veiculacdo do espetaculo esportivo. A dimensdo simbdlica, produzida em
meio a riqueza de detalhes de imagem, som e efeitos especiais, faz com que o discurso
imagético tenha a possibilidade de criar (novos) simulacros da vida humana, fortalecendo o
encantamento com a tecnologia. Ha uma inversdo de sensactes e de papéis provocadas
pela televisdo que faz dela a experiéncia primeira e 0 “ao vivo” o simulacro. E o
encantamento provocado Nnos sujeitos, por meio dessa ‘nova experiéncia’ nos serve como
uma espécie de confirmacdo da adesdo deles a |6gica do mercado.

O discurso midiatico-esportivo, em especial, no ambito do futebol, tem projetado
transformagtes no conjunto de representactes do imaginario socia em torno do esporte e
sua prética, mantendo a polissemia hoje existente em torno do conceito de esporte. 1sso réo
apenas pelo alcance dos meios de comunicacdo de massa, mas, também, por sua agilidade
em formar e congtituir teias sociais de pensamentos, habitos e estilos de vida que
(re)organizam valores a viabilizar a sustentagdo da l6gica mercadolégica que rege a
sociedade do consumo. Tais transformagdes, ao serem incorporadas pelos sujeitos, a partir
do consumo de discursos midiéatico-esportivos junto ao encantamento com o préprio (tele)
espetéculo, fazem da midia uma ‘importante’ mediadora entre o esporte espetacularizado e
0 receptor consumidor. E, para que 0s receptores ndo assumam, de maneira inconsciente,
esse ‘novo’ pacote simbolico € necessario o recurso a mediacdes que oportunizem uma
leitura mais critica dos discursos consumidos.

Nesse sentido, percebemos, a partir da andlise dos dados coletados, que as
principais mediaces interpessoais dos alunos pesquisados sdo a familia, nafigura dos pais,
e aescola, nafigura do professor, em especial, o professor de educacéo fisica(ANTUNES
e PIRES, 2006). No entanto, tais mediacdes ndo exercem um papel t&o significativo no que
diz respeito ao tratamento das mensagens consumidas por meio do discurso midiético-
esportivo. Segundo os alunos, tanto a familia como a escola, aparecem como el ementos
simbdlicos de mediacdo. Ou sgja, servem como fontes de informagdo que ndo sdo
especificamente utilizadas como recurso no processo de formacéo de suas opinides.

Ja a televisdo e a internet recebem uma funcdo mais expressiva na formacdo de
opinido desses alunos. Com uma média de duas horas didrias de contato com essas
tecnologias — 0 que é um tempo relativamente curto se comparado ao tempo que esses
jovens permanecem na escola — a elas foi atribuia grande importancia quanto mediacdo no
processo de formacdo de opinido desses alunos As principais caracteristicas atribuidas &
essas mediagOes estdo entre a quantidade, diversidade e velocidade empregada na
disponibilizacdo de informagdes. Os alunos justificam, em suas argumentagdes, que essas
caracteristicas |hes oferecem a oportunidade de tomarem conhecimento de uma diversidade
de ‘pontos de vista', o que Ihes facilita eleger os elementos necessarios para a formagdo de
suas opinides.

Em funcéo dessas caracteristicas atribuidas as mediagdes tecnoldgicas, os alunos
acreditam que a dependéncia do esporte em relagdo & midia é satisfatéria e benéfica ao
proprio esporte. Satisfatéria no sentido de difundir as diversas modalidades esportivas
mantendo-as em circulacdo nas sociedades; de garantir um acesso massivo (virtual e/ou
televiso) aos eventos esportivos e incentivar 0 consumo de materiais esportivos para que
sgjam conservados 0s investimos/patrocinios na esfera esportiva. Assim, a relagdo entre



esporte e midia, segundo os aunos, garante, direta ou indiretamente, a sobrevivéncia tanto
do espetaculo (ao vivo) como do telespetéculo. Mais uma vez seus discursos/argumentos
nos levam a constatar que esses sujeitos ja aderiram & l6gica do mercado pela adequacdo e
adesdo a | 6gica do telespetéculo.

Outra questédo muito debatida com os sujeitos da pesquisa, em relacdo a tematica
esporte e midia direcionada a manutencéo do telespetaculo, foi 0 a criagdo e exposicdo da
imagem de idolos esportivos como estratégia da indUstria midiética no fortalecimento de
suas relagbes com a esfera esportiva. Sobre esse aspecto buscamos realizar discussoes
sobre o papel do idolo esportivo na formagdo de opinido dos alunos.

O iDOLO ESPORTIVO NA COPA DO MUNDO/2006: ALGUMAS PERCEPCOES
DOSALUNGOS...

O idolo esportivo foi assunto muito presente nas discussdes entre os sujeitos da
pesquisa, independente do tema que fora proposto. Também, e por essa razdo concordamos
com autores, como Ronaldo Helal (1999), que afirmam que o fendmeno esportivo ndo se
sustenta na midia, nem no imaginario social, sem a presenca de “estrelas’. Estrelas criadas
a partir de seus dons no campo esportivo, mas, também, pelas possibilidades que apontam
avisibilidade do esporte que representam e as demais relagbes comerciais que engendram
a movimentacdo da esfera esportiva. Essas “estrelas’ esportivas séo uma s vavulas
propulsoras do esporte na midia, e nossos alunos tém consciéncia disso. No entanto,
acreditam que tais personalidades sdo criadas apenas por consequéncia de suas ‘ proezas
em campo, sem qualquer tipo de interferéncia ou interesse econdmico e/ou politico da
midia e demais agéncias financiadoras do esporte.

fdolo, na etimologia da palavra vem do latim Idolum, e do grego Eidolon. Idolum
pode ser traduzido por fantasma, smulagcdo, imagem, figura, retrato, imaginacéo. Eidolon,
do verbo Eido, significa olhar, observar, imaginar ou representar. Também significa a
imagem representativa de uma divindade, a qual deve ser adorada como & propria
divindade. A partir do século XI| essas caracteristicas passaram a ser atribuidas ndo apenas
as divindades criadas, mas também a pessoas e objetos (BARCELONA, 2004). Nessa
perspectiva, os idolos sdo como elementos criados para aimentar, simbolicamente, os
sentimentos das pessoas pela forma como conseguem sustentar uma identidade
local/nacional/universal (HELAL, 1999). E por representar um povo, uma nhacao,
carregando sua identidade, muitos deles sdo considerados como exemplos a serem
seguidos pela sociedade.

Durante nossa pesquisa, foi possivel percebermos, nas argumentacdes utilizadas
pelos alunos, a classificagdo da midia como uma grande vitrine para o mundo que tem
oportunizado, por meio da superexposi¢do dos idolos, uma difusdo universal da identidade
nacional, além de oferecer maiores condigbes a carreiras promissoras fora do Brasil.
Caracterizando o Pais como um “celeiro” de cragues, uma espécie de grande produtor
esportivo, os alunos acreditam na necessidade de exportacdo dos atletas ja consagrados
nacionalmente para dar espago aos novos talentos. O que toma proporgdes ampliadas em
tempos de Copa do Mundo.

Sob essa l6gica, o idolo além de funcionar como elemento social capaz de difundir
a identidade brasileira mundo afora, também funciona como possibilidade de garantir a
sobrevivéncia dos clubes nacionais. Uma vez que, sdo mantenedores do espetéculo e
telespetaculo enquanto mantém-se nos times brasileiros e quando sdo ‘ exportados' rendem,
normalmente, bons resultados financeiros aos clubes que os exporta e abrem espago para
novos talentos candidatos a idolo. Nessa perspectiva, os discursos empregados pelos



alunos nos oportunizam constatar a adocéo do idolo esportivo como um modelo econémico
utilizado para diversos fins.

Segundo Bitencourt et a. (2004), os grandes eventos esportivos conseguem ser
transformados em discursos midiéticos capazes de atingir os sujeitos em seus mais
variados espacos de sociabilidade por meio das midias que consomem A midia consegue
operar relagdes entre o(s) local (locais), o nacional e o universal, por meio do agendamento
de discursos esportivos firmados na associagao de caracteristicas socio-culturais a imagem
de seus idolos, para provocar a identificagdo desejada com o publico e as producbes
relacionadas a figura do idolo. Em tempos de grandes eventos esportivos, essa premissa
torna-se evidente pela forma como constatamos a versatilidade da indistria midiética em
associar ndo apenas aimagem do idolo, mas, o evento em i, atodo e qualquer tipo de bem
disponibilizado ao consumo. Ainda mais se 0 evento em questdo for 0 maior evento
esportivo realizado no ambito do futebol.

Como fato culturd da maior importancia na cultura brasileira contemporanea,
o futebol tem sido apontado como um dos principais elementos geradores de
identidade nacional no Brasil, o que pode ser inferido pelo epiteto hoje
tradiciond, ‘ O Pais do Futebol (GASTALDO, 2003, p:02).

Por essa raz&o, uma questéo que reforca a manutencéo da imagem de idolo nacional
€ a identificacdo, desse, como sujeito pertencente a nacdo. Pode-se dizer que, quando um
atleta j& em destaque na esfera esportiva veste a camisa da selecdo em eventos de grande
repercussdo como as eliminatérias para o Mundial, a propria Copa do Mundo e as
Olimpiadas, por exemplo, ao dar visibilidade mundial a sua nagcdo, carrega consigo uma
forte carga smbdlica de identidade. Exerce a funcéo de “exportar”, ao restante do mundo,
parte dessa identidade e por meio dela buscar algum grau de supremacia sobre as demais
nacdes, como tem acontecido com o futebol brasileiro.

Quando os alunos foram questionados sobre as possiveis influéncias exercidas por
seus idolos em suas opiniBes eles negam completamente que, de uma forma ou de outra,
suas escolhas sejam afetadas por qualquer grau de identificagdo com os idolos. No entanto,
os alunos deixam transparecer suas crencas em que a determinacdo dos atletas, sgja em
superar dificuldades fisicas, sociais €/ou econdmicas para atingir seus objetivos, serve de
exemplo as pessoas. Nesse sentido, \&-se reforcada a possibilidade de influéncia a ser
exercida por meio da estratégia em gerar uma esfera de identificacdo coletiva com a
imagem do idolo. Abrindo a possibilidade de ser, identificagdo, elemento capaz de
produzir o reflexo do desgjo comum em atingir um grau similar ou préximo do sucesso
atingido pelo idolo.

Em relacéo aos idolos esportivos, el eitos pelos alunos de nossa pesguisa durante a
realizac8o da Copa, observamos o grau de influéncia da midia nesse processo. No inicio do
campeonato, foram classificados pelos aunos como idolos: Ronaldo Fenémeno,
Ronaldinho Galicho, Roberto Carlos e Kaka, concordando com as expectativas provocadas
pelo discurso midiético-esportivo. A partir do momento em que houve uma reordenagdo no
foco de atencdo da midia sobre outros jogadores tais como, Juninho Pernambucano e
Robinho, seguida de uma breve exaltacdo generalizada aos demais jogadores reservas em
nome de suas atuagbes no jogo contra 0 Japdo, 0 Mesmo movimento observamos nas
opinides dos alunos. Os quais também reordenaram suas escolhas em relacdo a seus idolos
na Copa.

Sobre esse aspecto, a falta de identificagdo dos alunos com os jogadores foi o
argumento utilizado para justificar a mudanca de opinido. Usando expressbes ja
empregadas nos discursos da midia tais como, falta de amor & camisa brasileira, falta de
identificacdo com a nacdo, fata de garra e determinacdo; os jogadores do ‘quadrado



magico’ perderam sua identificacdo com a nacdo e, consequentemente, a identificacéo
gerada nos torcedores. Certamente, nesse aspecto observado, existe uma gama de
elementos que podem conduzir diversas discussoes sobre o assunto, mas, o que de fato nos
chamou atencdo foi a forma como a midia funcionou como mediadora na reordenacdo das
opinides dos alunos e o papel exercido pelo idolo.

Na visdo dos alunos, a midia os oportunizou visualizar alguns aspectos que
sozinhos ndo conseguiram perceber; a partir do momento em que os fez ‘pensar’ mais
intensamente na falta de identificagdo dos atletas com a selecéo e com a nacdo brasileira.
No entanto, ndo perceberam que os atletas eleitos a condi¢cdo de seus idolos ndo foram
frutos de suas escolhas, mas, uma adogcdo & mais uma das producfes provenientes das
diversas relagdes que sustentam o esporte na midia. Ou sgja, ficou clara a dificuldade dos
alunos em formar uma opinido propria e segura pela falta de critérios para sel ecionar/filtrar
os elementos veiculados nas mensagens midi&ticas que consomem e, especiamente,
aquel as que consumiram durante a Copa. Da mesma forma, como ficou clara aidéia de que
o papel do idolo é fortalecer os interesses da | 6gica empregada na esfera esportiva.

Ao sustentarmos a afirmativa de que o idolo faz parte das producbes da l6gica
mercadolégica ingtituida na esfera esportiva, construido para dar sustentabilidade ao
proprio esporte e as suas relagbes de ordem politica, econdmica e social, reconhecemos
gue ele necessita de um outro suporte para manter-se nessa relagdo. Enquanto produto,
necessitando de visibilidade, o fortalecimento de sua exposicdo se da quando passa a
cumprir, também, a funcéo de ‘garoto-propaganda por meio da publicidade. A relacdo
entre esporte e midia também se fortalece no imbricamento do proprio esporte e de seus
idolos com as agéncias publicitarias.

A ESFERA PUBLICITARIA EM TEMPOSDE COPA DO MUNDO: O QUE
PENSAM OS ALUNOS

Vivemos numa sociedade marcada pela produgdo industrial e pelo consumo
massivo de tal producdo, e a publicidade nada mais € d que uma forte estratégia de
incentivo ao consumo. O papel da publicidade, de incentivar as populages a0 consumo
dos bens produzidos em larga escala, sob o discurso de que tal producdo é fruto de um
processo de democratizagdo da cultura popular, somente pode ser compreendido em sua
esséncia quando é levada em consideracdo a forma como as atuais sociedades capitalistas
se estruturam.

Perdemos o controle sobre as manifestacfes de nossas necessidades bésicas, por
sermos exaustivamente incentivados a sentirmos cada vez mais necessidades, das quais nos
fogem o controle de definir quais delas sdo efetivamente reais e quais sdo necessidades
fabricadas pela 16gica mercadol6gica vigente. Marcuse (apud COELHO, 2003) chama a
atencdo para a urgéncia de buscarmos resgatar a capacidade de reconhecermos as
necessidades reais, diferenciando-as das necessidades criadas pelo sistema. E a busca por
anular acdes consumistas desprovidas de consciéncia, incitadas pelas estratégias
publicitérias a0 consumo de bens supérfluos com intuito de promover a falsa sensacéo de
satisfacdo. A dificuldade em escapar da publicidade reside justamente na dificuldade de
identificarmos que, junto ao produto divulgado, estdo forjadas necessidades em consumi- 1o
e veiculadas promessas de ‘satisfacdo garantida’, fazendo-nos acreditar que realmente
necessitamos de tais bens oferecidos ao consumo.

Uma das estratégias mais utilizadas dentre as diversas campanhas publicitéarias
fundamentase na identificagdo do sujeito com o produto. H4 uma necessidade em
estabelecer-se qualquer nivel de identificacdo entre os consumidores e os bens de



consumo, fazendo com que os individuos acreditem gue os produtos feitos em série sggam
ilusoriamente caracterizados como produtos pensados e criados especialmente para cada
individuo.

A publicidade enquadra-se no que Marx, em sua obra O Capital (citado em
BARCELLONA, 2004), classifica como fetichismo da mercadoria. Segundo Marx, a
capacidade humana de criacdo de valor pelo trabalho é vista, segundo a légica do
capitalismo, como propriedade das mercadorias, onde os consumidores séo levados a crer
gue o valor atribuido as mercadorias, aos produtos, ndo sdo consequéncia do tempo de
trabalho socialmente necessério para sua producdo, mas como algo que decorre da natureza
do produto em si. E é funcdo da publicidade reforcar e convencer os consumidores de que
tal premissa € verdadeira; de que caracteristicas de sua personalidade fazem parte da
natureza dos produtos que consomem. Pois, a0 comprar determinado produto o
consumidor compra, na realidade, um universo imagin&rio construido para veicular esse
produto, que tem por objetivo servir como reflexo de identidades sociais criadas para esse
fim.

| dentificamos nos alunos de nossa pesquisa, que em seus imaginérios, a publicidade
somente exerce influencia no consumo das classes populares. Em seus discursos,
sustentam que os habitantes das favelas, dos morros, das periferias em geral, por serem
pessoas desprovidas de informagdo, conhecimento, estudo e esclarecimento (visdo muitas
vezes sustentada nas representacOes sociais por meio do noticiério jornalistico que veicula
informagdes estereotipadas que acabam gerando e reforcando uma imagem generalizada
dessas comunidades) sdo os sujeitos manipulados pelas agéncias publicitarias. Enquanto
eles, sujeitos de nossa pesquisa por suas condi¢cBes socio-econdmicas, as quais lhes
possibilitam conhecimento, informacgdo e esclarecimento, julgam-se imunes aos apelos
publicitarios.

Os alunos afirmam que os menos esclarecidos séo mais facilmente atingidos pelos
interesses da propaganda se ela utilizar a imagem de personalidades nacionais, 0 que vai
gerar nesse segmento populacional 0 desgo em possuir o mesmo produto que seus idolos.
Ja em relagdo a0 consumo dos alunos de nossa pesquisa eles relataram que, enquanto
sujeitos esclarecidos, consomem os bens produzidos apenas pela identificagdo com o
produto independentemente que quem segja o ‘ garoto-propaganda . Em suma, o que se pode
perceber é que, as duas esferas de consumo acabam sendo atingidas pela mesma légica.
Tanto “ndo esclarecidos” quanto “esclarecidos’, adquirem os produtos divulgados em
funcéo dos valores e imagens agregados a eles, mesmo que os aunos atribuam motivos
diferentes para ambas as esferas/classes.

Durante a Copa, vérias campanhas publicitarias foram criadas utilizando o evento
como tema para veicular seus produtos. Dentre as opinides dos alunos, as que mais
chamaram sua atencéo foram as campanhas do Guarana Antartica e da cerveja Skol. Tais
campanhas foram muito citadas em fungdo da identificagdo gerada nos aunos com as
mensagens veiculadas, as quais tinham como foco a suposta supremacia do brasileiro sobre
0 argentino, por meio da ja identificada rivalidade entre essas nagdes, criadas no
imaginério social no ambito do futebol.

Na campanha do Guarand Antértica, veicula-se 0 jogador argentino Maradona,
sonhando estar em campo como jogador da selecdo brasileira, devidamente fardado,
cantando o hino nacional. Ap6s algum tempo, acorda e atribui o pesadelo ao fato de ter
consumido muito Guarana Antértica, produto tipicamente brasileiro. Na percepcdo dos
alunos, a criatividade utilizada na construgdo da mensagem dessa campanha foi o fator
mais exatado. No entanto, em momento algum eles pararam para analisar outras
possibilidades de interpretagdo dessa mesma mensagem. Apenas perceberam o que 0S
idealizadores da propaganda organizaram para a mesma, ou sgja, 0 produto é tdo



verdadeiramente brasileiro que ao ser consumido gera no consumidor essa mesma
sensacdo. Porém ha uma outra possibilidade de andlise. O que Maradona teve, sob seu
ponto de vista, ndo foi um sonho e sim um pesadelo. Logo, consumir muito Guarana
Antértica pode ser uma experiéncia desagradavel!

Outras andlises de campanhas publicitérias, veiculadas durante a Copa, foram
disponibilizadas aos alunos por meio da leitura de um ensaio produzido por Roberto
Pompeu de Toledo (2006), segundo o qual, ndo deve haver no mundo inteiro um evento
gue consiga contar com um empenho publicitario tdo intenso em torno de si, como o
Mundia de futebol. Com a leitura e discussdo desse ensaio, buscamos oportunizar aos
alunos observar que as mensagens construidas & veicular valores, pré-determinados a gerar
identidades sociais para garantir o consumo dos produtos, possuem, em contrapartida,
outros elementos pouco percebidos pelos receptores. Esse exercicio, na verdade, foi
realizado com o intuito oportunizar aos aunos a percepcdo de que é preciso o
desenvolvimento de um olhar mais atento, uma leitura mais critica sobre as mensagens que
consomem

Apesar de aguns alunos ndo concordarem com o tratamento dado pelo autor as
guestdes em discussdo, a grande maioria relatou ndo ter observado qualquer outra
possibilidade de andlise além daquela intencionada pela propaganda. 1sso os fez constatar,
conforme seus relatos, que a manipulacdo publicitéria € muito forte e que seus discursos de
gue somente as classes populares sdo afetadas pelo apelo publicité&rio ndo €, de fato, téo
evidente. Percebemos gque os alunos, mesmo ndo tendo uma nocéo estavel, definida e clara
sobre a l6gica de identidades sociais criadas pelas agéncias publicitarias para veicular seus
produtos, eles conseguem, em maior ou menor grau, visualizar a utilizacgo de estratégias
gue tentam gerar a necessidade e/ou 0 desgjo em adquirir determinado produto em fungdo
do contexto imaginario criado pela propaganda.

SINTESES CONCLUSIVAS: O QUE PRETENDEMOS COM TUDO 1SS0???

Frente as reflexdes articuladas até entdo, ndo podemos negligenciar o fato da
relacdo que tem se estabelecido entre esporte e nidia para refletirmos nossos cotidianos
ndo apenas como cidaddos, mas, especialmente como educadores. E clara a influéncia das
mensagens transmitidas pela televisdo na construcdo da opinido dos alunos sobre diversos
assuntos, em especial, os esportivos. Da mesma forma como fica evidente a incorporacéo
de valores veiculados pela midia e a facil adesdo a logica do mercado.

Por essa raz&o, educadores e pesquisadores inseridos no contexto escolar, em
especia, na educacdo fisica (que tem sido muito atingida pelas novas representacdes de
esporte vindas da midia e que promovem transformagdes inegaveis na cultura esportiva)
poderiam destinar maior atencdo e esforcos a novas estratégias pedagogicas, na tentativa
de romper com 0s model 0s que nos s&0 iMPOostos.

Exercendo o papel de mediadores, ndo no sentido de dizer aos alunos como eles
devem construir suas opinides ou no que devem acreditar, mas, no sentido de criar e
oferecer condigdes/possibilidades para que eles préprios construam critérios capazes de
fazer a filtragem necessaria das informagdes, selecionando o que for significativo aos seus
processos formativos. Incentivando-os, também, a recorrer com mais fregiiéncia a outras
medi¢des além das tecnol6gicas. Seguindo em busca de um exercicio que Ihes oportunize
fazer uma leitura mais critica sobre tudo que lhes é oferecido por meio do consumo de
discursos e narrativas midiaticas, em especial, no que diz respeito a esfera esportiva
Buscando, assim, reduzir o risco da adog@o de conceitos pré-fabricados, disponibilizados
diariamente com o intuito de conduzir os sujeitos a adeséo & |égica do mercado.
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