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RESUMO

Esse artigo tem o objetivo de propor uma revi-
sdo das diferentes Teorias da Midiatizacgo e,
ao final, promover uma discussdo acerca do
processo de midiatizagdo do futebol brasi-
leiro, considerando a perspectiva proposta por
Hjarvard (2014), em sua obra: “A midiatizagdo
da cultura e sociedade”. O estudo de diversos
autores fornece a base necessdria para pensar
sob a perspectiva de Hjarvard (2014), na qual
a midia tornou-se tdo intimamente ligada as
demais instituicles sociais que ela mesma se
transformou em uma instituicdo social, semi-
-independente, que constantemente interage
e modifica os demais campos sociais. Dessa
maneira, ja ndo é mais possivel pensar a midia
separada do resto da cultura e da sociedade, da
mesma forma que ndo se pode mais pensar as
diversas esferas sociais operando fora da légica
midiatica. O futebol brasileiro também passa a
agir sob a 16gica midiatica, se tornando, entao,
um esporte midiatizado, o que influencia em
todos os aspectos de seu funcionamento.
Palavras-chave: Midia. Futebol.
Comunicacdo. Midiatizagio.
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ABSTRACT

This article aims to propose a review of the
different Theories of Midiatization and, in
the end, to promote a discussion about the
process of mediatization of Brazilian football,
considering the perspective of mediatization
proposed by Stig Hjarvard (2014) in his work:
“A Mediatization of culture and society”.
The study of the various authors provides
the necessary basis for thinking from the
perspective of Hjarvard (2014), in which the
media has become so closely linked to other
social institutions that it has itself become
a semi-independent social institution that
constantly interacts and modifies the other
social fields. In this way, it is no longer possi-
ble to think of media separate from the rest of
culture and society, just as one can no longer
think of the various social spheres operating
outside the media logic. Brazilian football
also begins to operate under the media logic,
becoming, then, a mediatized sport, which
influences in all aspects of its functioning.
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INTRODUCAO

A Teoria da Midiatizagdo proposta por
Hjarvard (2014) aborda as mudancas estru-
turais de longo prazo trazidas pela relativa
autonomiza¢do da midia na modernidade e
sua influéncia nas demais instituic¢ées sociais,
que passam, de acordo com o autor, a operar
segundo uma “légica midiatica” que lhes é
externa. Os meios de comunicagdo passam
a se relacionar gerando pontos de encon-
tro entre outras esferas da vida social. Uma
dessas esferas é a representacdo das imagens
presentes no futebol, imagens estas que
operam de acordo com a légica mididtica, que
faz, segundo Hjavard (2014), modificagbes
nas interagdes entre diversos campos sociais,
como a cultura, a politica e a sociedade.

Na sociedade contemporanea, a midia-
tizagdo é a responsavel por ligar campos
sociais diversos, de acordo com Hjarvard
(2014). Essa pesquisa utiliza-se dessa perspec-
tiva da midiatizagdo para relacionar o futebol
a sociedade e a cultura, em um processo que,
ao longo dos anos, acabou por criar uma
imagem midiatizada do futebol brasileiro.
O objetivo deste artigo, resultado de uma
dissertagdo de mestrado, € registrar o notavel
processo de midiatizac¢do pelo qual passou o
futebol brasileiro, cuja representagio midia-
tica cresceu de modo a torna-lo o simbolo da
nova Teoria da Midiatizacdo proposta por
Hjarvard (2014).

A relevancia desta pesquisa se d4 justa-
mente pela importincia do futebol para o
Brasil. Essa importincia atribuida ao futebol
pode ser conferida em decorréncia dos traba-
lhos sobre o tema realizados por autores como
Gastaldo (2009) e Anderson Santos (2011).
O artigo consiste na revisdo bibliografica
de autores que trabalham as relagdes entre

midia e sociedade e entre futebol, cultura e
sociedade, tais como Gastaldo (2009) e Santos
(2011). Ap6s a revisdo, é realizada uma andlise
de conteudo comparativa entre os autores e
suas concepgdes de midia e midiatizagdo, a fim
de poder determinar os motivos da escolha da
Teoria de Hjarvard (2014) e porque tal autor se
mostra o mais apropriado para esta pesquisa. '
Compreende-se  por andlise de
conteudo, neste trabalho, uma metodologia
que descreve de maneira mais objetiva e
precisa o que é dito em um determinado tema.
A andlise de conteudo é ainda capaz de reali-
zar abordagens quantitativas e qualitativas:

Por um lado, o método é acusado por
alguns pesquisadores qualitativos de ser
superficial por desconsiderar o contetddo
latente e o contexto dos objetos anali-
sados, bem como por dar margem a
simplificagbes e distor¢bes quanti-
tativas. Por outro lado, a anélise de
contetido é acusada por pesquisadores
quantitativos de n3o ser suficientemente
rigorosa na defini¢do das categorias nem
plenamente replicdvel. A caracteristica
hibrida da andlise de conteido - pode
ser vista como um método que retne
elementos quantitativos e qualitativos
- coloca-a num gueto metodoldgico de
onde ela sai refor¢ada e ndo enfraque-
cida (HERSCOVITZ, 2007, p. 125).

E uma metodologia para as ciéncias
sociais aplicadas, das quais fazem parte
as pesquisas do campo de comunicagio,
frequentemente utilizadas como contraponto
a analise de discurso, que possui abordagem
qualitativa. Partindo de um olhar quantita-
tivo, analisando dados organizados a respeito
de determinado assunto.
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MIDIA E MIDIATIZACAO

A palavra midia possui origem no
termo latino “media”, plural de “medium”,
que significa meio. No entanto, o vocabulo,
como hoje é designado, no sentido de meios
de comunica¢do de massa, trata-se de uma
reducdo de mass media, expressdo norte-
-americana, criada na década de 1920, no
ambiente publicitario dos Estados Unidos
daquela época.

Os meios de comunicacdo de massa, ou
simplesmente meios de comunicacdo, sdo
entendidos como os instrumentos pelos quais
se realiza a comunica¢do. Mattelart (2005)
traz Harold Lasswell como primeiro autor
a conceituar o funcionamento da midia. De
acordo com Lasswell (1948) apud Mattelart
(2005), o processo de comunicagdo cumpre
trés fungbes na sociedade: vigiar o meio,
delatando possiveis fatores que pudessem
influenciar o status quo; estabelecer relacdes
entre os componentes da sociedade e trans-
mitir herancga social. Segundo esse autor, a
mensagem pela midia chega a todos da mesma
forma e produz os mesmos efeitos. Dessa
maneira, a midia configura-se tdo somente
como um meio, um canal para a transmissao
da mensagem entre emissor e receptor.

EsteartigoadotaaTeoriadaMidiatizagdo
proposta por Hjarvard (2014) para as futuras
discussdes que se estabelecerdo ao longo do
texto. Na sua obra, “A midiatizagdo da cultura
edasociedade”, Hjarvard (2014) apresenta um
novo entendimento sobre como interpretar o
papel da midia na sociedade contemporanea.
Ele considera que a midia ndo pode mais ser
entendida apenas como um meio para trans-
missdo de mensagens ou interagdes, mas sim
uma institui¢do social, que influencia e é
influenciada por todas as outras institui¢des
com as quais ela se relaciona. Um exemplo

ilustrativo dessa colocagdo é entender os
meios de comunicagdo como parte integrante
e semi-independente de varias outras institui-
¢Bes sociais, ao invés de um veiculo utilizado
como instrumento para propagar interesses
particulares de algum grupo econdmico.

Tradicionalmente, os estudos de midia
e comunicacdo tendiam a investigar
a influéncia mididtica, analisando o
processo de comunicacdo propriamente
dito. A midia era concebida como um
instituto dissociado da cultura e da
sociedade, ora como algo que exercia
influéncia sobre ambas, ora como um
instrumento que podia ser utilizado por
individuos ou organizagGes para servir a
propésitos e fins variados (HJARVARD,
2014, p. 14).

Dessa maneira, Hjarvard (2014) difere
de McLuhan (1996) logo em sua premissa
bésica. McLuhan (1996) concebe uma visio
da midia como extensdes do corpo humano,
dos sentidos humanos. Assim, quanto mais
sentidos acessar, maior serd a influéncia e
poder da midia. No entanto, diferentemente
de Hjarvard (2014), McLuhan (1996) traz para
o centro da discussdo a questdo do meio como
transmissor de mensagens, ao dizer que “o
meio é a mensagem” (MCLUHAN, 1996, p.
21). De acordo com o autor, a forma como a
mensagem é transmitida é tdo importante
quanto a mensagem em si, pois sem o meio
seria impossivel transmitir a mensagem, ao
mesmo tempo que a préopria escolha do meio
j& determina como serd a mensagem, pois
cada meio em si provoca efeitos peculiares
na percep¢do humana. Um exemplo seria as
diferentes maneiras de se produzir a mesma
mensagem em plataformas diferentes. Um
comercial de determinado produto possui
uma légica de exposicdo diferente quando
comercializado na televisdo e no radio ou
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no jornal, por exemplo. No entanto, para as
discussdes que seguem nessa pesquisa, as
propostas de McLuhan (1996) nio se encai-
xam, pois o autor foca a maior parte de seus
estudos na comunicagdo realizada por um
unico meio em especifico, no caso, a televisio.

Voltando a Teoria da Midiatizacdo
proposta por Hjarvard (2014), esta parte
do seguinte principio: a cultura e a socie-
dade contemporineas estio completamente
permeadas pela midia. Essa ligagdo entre midia,
sociedade e cultura esta tdo fortalecida, que ja
nao é mais possivel conceber a midia como algo
auténomo, da mesma maneira que ja ndo é mais
possivel conceber as institui¢des separadas da
l6gica midiatica. Ndo se pode mais pensar em
promover quaisquer atividades culturais sem
considerar a légica midiatica em que vai se
concretizar essas atividades. Uma ida ao museu,
por exemplo, envolve situa¢Ges que vao desde a
propaganda da exposi¢do quanto comprar itens
na loja do museu, em um processo que é inevi-
tavel, haja vista a prépria dindmica midiatizada
adotada pelos museus modernos. Nessa nova
proposta de comportamento midiatico, o autor
busca a substitui¢do do termo “mediagdo” pelo
termo “midiatizacdo”.

Se o estudo da mediagdo atenta para
casos especificos de comunicagio situa-
dos no tempo e espacgo (por exemplo, a
comunicagio politica feita em blogues
durante uma campanha presidencial),
os estudos de midiatizacdo ocupam-se
das mudangas estruturais de longo prazo
relativas ao papel da midia na cultura e
na sociedade, em que os meios de comu-
nica¢do adquirem maior autoridade para
definir a realidade e os padrdes de inte-
ragdo social (HJARVARD, 2014, p. 15).

Diversos autores discordam de Hjavard
(2014) nessa questdo da substituicdo do
termo “mediagdo” por “midiatizacdo”. Para

Thompson (1998), a principal consequéncia
da atuagdo da midia na modernidade é justa-
mente a chamada comunica¢ido mediada, ou
seja, a possibilidade de atuar e agir com outro
individuo que toma conhecimento dessas
acdes por meio de representagdes (imagens).
Steffen (2013) traz uma concepgdo de midia
como mediacdo social. Para o autor, a midia,
na sociedade contemporanea, é a responsavel
por circular os fazeres sociais, articulando
a producdo, a transmissdo e a recep¢do
de mensagens. Os meios de comunicagdo
surgem como instancia central do processo
de mediacio, de interacio e de visibilidade de
outros campos sociais. Steffen (2013) se apro-
xima da Teoria da Midiatizagcdo de Hjarvard
(2014), ao encarar a midia como um sujeito,
que expde e faz ser exposto, bem como ao
reconhecer os meios de comunicagdo como
agentes que modificam as intera¢des nos
diferentes campos sociais. No entanto, ele se
afasta da teoria de Hjarvard (2014) por enten-
der que a “mediacdo” ainda subsiste como o
processo de comunicagdo que estabelece o
contato entre os atores sociais dos diferentes
campos sociais. Para exemplificar essa ques-
tdo, pode-se compreender que tanto para
Thompson (1998), quanto para Steffen (2013),
o processo de comunicagdo ainda exige a
mediagdo dos meios de comunicagdo, pois o
receptor depende do “auxilio” dos meios de
comunicag¢do para poder captar ou entender
alguma mensagem emitida pelo emissor.
Uma amostra bem trivial, é considerar que
alguma regido que ndo tenha tecnologia para
promover comunicagdo em rede dependa da
veiculagdo de noticias em radio para se infor-
mar sobre o que acontece no mundo. A teoria
de Steffen (2013), apesar de possuir seme-
lhancas com a de Hjavard (2014), ndo pode
ser utilizada neste artigo, pois o autor acre-
dita que esses campos sociais ainda possuem
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alguns elementos que se mantém indepen-
dentes da légica midiatica.

Os meios de comunicagdo ndo sdo
apenas tecnologias que individuos podem
utilizar ou no, conforme julguem ser conve-
niente. A presenca desses meios tornou-se
uma condigdo estrutural das praticas sociais
e culturais cotidianas. Essa condi¢do acon-
tece porque a midia se torna parte integrante
(Hjarvard, 2014) do funcionamento de outras
institui¢des. A troca do conceito mediagido
por midiatizagdo se d4 porque o primeiro tem
seu foco limitado ao processo de comunica-
¢do e desconsidera as mudancas estruturais
de longo prazo trazidas pela penetragido
midiatica na sociedade.

De acordo com Hjarvard (2014), o
processo de midiatizagdo é um processo
préprio da alta modernidade, de maneira
mais particular a partir dos anos 1990, pois
acompanha o desenvolvimento digital propi-
ciado pelo advento e constante evolugio
da Internet. N3o é um processo universal e
presente em todas as sociedades, pois, em
que pese a globalizagdo e o fim de barreiras
fisicas na compreensio do mundo, ainda
existem sociedades em desacordo com o
progresso tecnoldgico, seja por opgio ou falta
de recursos. De acordo com Hjarvard (2014), é
um processo paralelo a globalizacao, a urba-
nizagdo e a individualizac3o, potencializado
pelas novas midias digitais e sociais. “Por
midiatiza¢do da cultura e da sociedade enten-
de-se o processo pelo qual ambas as esferas se
tornam mais dependentes da midia e de sua
légica” (HJARVARD, 2014, p. 36). Verdn (2014)
discorda de Hjarvard (2014), ao afirmar que
o processo de midiatizagdo da cultura e da
sociedade nd3o é um processo do final do
século XX e inicio do século XXI. Verdn (2014)
propde uma perspectiva de longa duragio,
afirmando que os fenémenos mididticos

sdo uma caracteristica universal de todas as
sociedades humanas, desde a produgdo de
ferramentas de pedra. Para o autor, a exte-
riorizagdo dos processos mentais humanos ja
constitui um processo de midiatizacdo e que
o advento da globalizac¢do e da Internet nao
criou uma nova midiatizac¢do, apenas trouxe
maior aceleragdo do tempo histérico, fazendo
com que processos humanos ocorram de
maneira mais rdpida. O advento da Internet,
por exemplo, ndo criou o processo de midia-
tizacdo, como defende Hjarvard (2014), mas
apenas acelerou o processo de comunicagdo
humana, tornou a comunicacio instantinea.
Os conceitos de Verdén (2014) trabalham a
midiatizacdo sob um olhar histdrico e antro-
poldgico, mas ndo serdo utilizados nesta
pesquisa, pois ao propor uma concepgio de
midiatiza¢do histdrica, o autor exclui, em
cada periodo histérico, um meio de comu-
nicagdo que ainda nio havia sido criado por
meio da falta de tecnologia no periodo em
questdo. O autor também desconsidera, ou
ao menos faz referéncia, ao papel das midias
sociais na midiatizac¢do da cultura e da socie-
dade hoje em dia, diferentemente do que é
proposto por Hjarvard (2014).

O processo de midiatizagdo citado ante-
riormente por Hjarvard (2014) é caracterizado
por uma dualidade. Os meios de comunica-
¢do passam a fazer parte das institui¢Ges,
ao mesmo tempo que sdo modificados por
elas. Como resultado, as interagdes sociais
dentro dessas institui¢des e entre as institui-
¢Oes realizam-se por meio da midia. O termo
“légica midiatica” descreve o modo de operar
caracteristico da midia, que torna as institui-
¢Oes dependentes de seu funcionamento para
propor suas agdes. Em concordancia com o
autor, Fausto Neto (2008) acredita na existén-
cia de uma “cultura da midia”, na qual a midia
deixa de ser mediadora para ser organizadora
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de sentido. O autor diz que o funcionamento
da sociedade se entrelaca com a cultura da
midia e os individuos, ao produzirem qual-
quer coisa, pensam no fenémeno mididtico
dessa produgdo e ndo na produgdo em si. Um
exemplo é quando se promove algum evento
pensando mais na repercussdo desse evento
do que na produgdo do evento em si. Nada
mais é produzido para ser visto apenas por
seu criador, mas sim para atingir algum tipo
de publico, que pode tanto ser geral, quanto
restrito. Nesta pesquisa, a “cultura da midia”,
assim determinada por Fausto Neto (2008),
serda considerada dentro do conceito de
“légica midiatica”, descrevendo o modo de
funcionamento midiatico.

A Teoria da Midiatizagdo ndo é um
conceito normativo, nem busca fazer juizo de
valor do papel da midia na sociedade contempo-
ranea. Ela apenas constata a existéncia da midia.

De fato, existe uma tendéncia geral,
tanto na pesquisa quanto no debate
publico, a pressupor que a dependéncia
dos meios de comunicagdo por parte das
institui¢des seja essencialmente proble-
matica. Mas pressupor, a priori que a
midiatizagdo seja um processo negativo,
constitui, até certo ponto, um problema.
Um juizo tdo normativo pode gerar uma
narrativa geral de declinio, a influéncia
da midia gerando sindnimo de deteriora-
¢do da esfera publica e desintegracdo da
sociedade civil. (HJARVARD, 2014, p. 39).

Dentro do processo de midiatizagdo,
ocorrem duas formas de midiatizagdo, uma
direta e uma indireta. A direta significa uma
atividade que antes ndo era mediada e depois
passa a ser, como, por exemplo, um jogo de
xadrez, que antigamente era praticado por
duas pessoas presencialmente e hoje pode
ser jogado no computador. A indireta ocorre
quando uma atividade passa a ser cada vez

mais influenciada, em forma, em contetdo e
em organizagdo pelos simbolos e mecanismos
midiaticos e é possivel citar como exemplo a
propaganda atrelada a atividade, no caso de
restaurantes como McDonald’s e Burguer King,
espacos que ja nao sao apenas restaurantes,
mas sim experiéncias com imagens, sons e
bonecos colecionaveis de filmes blockbusters.
As formas diretas e indiretas constante-
mente atuam combinadas. “A midiatizacdo
direta torna visivel o0 modo como uma dada
atividade social é substituida, isto é, transfor-
mada de atividade ndo mediada em mediada”
(HJARVARD, 2014, p. 42).

De acordo com Hjarvard (2014), a
midiatizacdo ndo é apenas resultado das
transformagGes internas dos meios de comu-
nicac¢do, mas também um produto complexo
das mudangas tecnoldgicas, politicas e econd-
micas. Os anos 1980 marcaram o inicio de
uma série de transformagdes estruturais no
setor de comunicagdo. No cendrio europeu,
o fim do monopdlio dos servigos publicos de
radio e televisdo, aliado a expansdo dos servi-
cos de transmissdo por satélite e cabo, criou
um ambiente competitivo e comercial nesse
setor. Na década seguinte, ocorreu a desre-
gulamentacdo do setor de telecomunicages
e o surgimento de telefonia mével e Internet.
Esses fatos, somados a uma onda neolibe-
ral permitiram o surgimento da sociedade
midiatizada (HJARVARD, 2014, p. 49).

Hjarvard (2014) determina que as
maneiras pelas quais a midiatizago influen-
cia a cultura e a sociedade chamam-se
Affordances. Sao intervengdes realizadas pelos
meios de comunicagio sobre interagdes feitas
por individuos dentro de uma instituicdo e
entre as institui¢des. O autor retirou o termo
Affordances dos estudos do psicélogo James
Gibson (1979) e aplicou aos estudos sobre
midia e meios de comunicacdo. Esse termo
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designa as possibilidades de uso de qualquer
coisa. Uma arvore, por exemplo, pode signi-
ficar comida para um animal e sombra para
outro. Essas possibilidades, dentro de cada
contexto, moldam as relagées entre individuo
e objeto. “[...] um conjunto de Affordances
facilitam, limitam e estruturam a comuni-
cagdo e a agdo” (HJARVARD, 2014, p. 53). Um
exemplo prético de alteragGes de interagdes
dentro de uma instituicdo é a comunicagio
feita no meio de uma familia com os celula-
res, e um exemplo de alteragdo da interagdo
entre as instituicdes é o trabalho em casa,
propiciado pela Internet.

Thompson (1998), por sua vez, também
faz uma andlise de como a midia modificou a
interagdo entre os individuos e qual o papel da
midia na formacéo das sociedades modernas.
O autor distingue trés formas de interagio:
a face a face (que seria a forma tradicional
de interagdo dos individuos, a mediada (ou
seja, as pessoas conseguem se comunicar
por um meio de comunicagdo, por exemplo,
o telefone) e a quase mediada (os individuos
apenas recebem as informagdes dos meios de
comunicagdo de massa como livros, televisdo
e radio, ndo tendo como interagir). A teoria
desenvolvida pelo autor traz novos concei-
tos para a discussdo a respeito da atuacdo da
midia, como a conexdo entre visibilidade e
publicidade e a diferenca entre a percepcido
de um fato e a sua publicagdo posterior. Um
individuo que toma conhecimento de certo
acontecimento quando este ocorre possui
uma percepgdo dessa determinada realidade
diferente do individuo que toma conheci-
mento do mesmo acontecimento, porém
mediante algum meio de comunicagdo. A
conexdo entre visibilidade e publicidade faz
outra conexdo com a rela¢do de poder social.
Ter visibilidade em um mundo permeado
por imagens midiatizadas faz com que se

torne mais provavel angariar forca e poder
politico. A publicidade da prépria imagem e
das préprias agGes traz responsabilidades e
cuidados em relagdo a imagem pessoal.

Jé Hjarvard (2014) afirma que as intera-
¢Oessdoalteradas pelos meios de comunicagido
em trés possibilidades. A primeira é que se
torna mais facil para os individuos atuarem
em varias “frentes” de maneira simultinea.
Além das interagdes a longa distdncia, um
individuo pode, ao mesmo tempo, assistir
televisdo, conversar com amigos por meio
de redes sociais e fazer transagGes bancarias,
tudo em um mesmo espago. A segunda é que
os participantes podem aperfeicoar a inte-
ragdo social em beneficio préprio. Os meios
de comunicagio aliviam o peso das relagdes
sociais do ator e permitem maior controle
sobre a troca de informacgdes. Por fim, a
terceira possibilidade sdo as relagdes mutuas
entre os participantes, as transformagdes
nas relagGes e as normas que prevalecem na
interacdo. Quando as interagdes sociais acon-
tecem por meio dos veiculos de comunicagido
acarretam mudangas comportamentais, que
teriam outros significados caso fossem reali-
zadas na interagdo face a face. Uma “fofoca”
em rede social, por exemplo, é mais bem acei-
tavel do que se feita na presenca da pessoa.

Por fim, para compreender o conceito
de midiatizagdo da sociedade, Hjarvard
(2014) faz uma separagdo necessdria para
prosseguir com os estudos nessa area. Ha
uma separacdo entre midia e jornalismo. O
autor classifica como institutos diferentes,
mas que utilizam as mesmas plataformas, a
midia jornalistica e os meios de comunica-
¢do ndo jornalisticos. A midia jornalistica é
um componente dos meios de comunicagio,
no entanto, por vezes, esses dois institutos
ndo operam em sintonia. Os meios de comu-
nicagdo seguem a prépria légica midiatica,
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fortemente influenciada pelo mercado e pela
exposi¢do. A midia jornalistica, por sua vez,
segue critérios para expor alguém ou um fato
(os chamados valores-noticia)’ que, as vezes,
pode ndo seguir a prépria logica midiatica.
Luhmann (2005) também afirma haver dife-
rengas entre o funcionamento dos meios de
comunicacgio e do jornalismo. Para o autor, os
meios de comunicagio sdo auténomos dentro
da prépria seletividade e os critérios para
informar sio diferentes dentro dos préprios
meios de comunicagdo. Noticias e reporta-
gens precisam da linguagem jornalistica,
enquanto a publicidade se encarrega de assu-
mir demandas geradas pelo consumo e pelo
mercado. No entanto, o desprezo de Luhmann
por algumas maneiras de comunicagdo, como
a prépria publicidade, por exemplo, faz com
que a teoria de Hjarvard (2014) seja a mais
indicada para esta pesquisa.

Um exemplo da Teoria da Midiatizagdo
deHjarvard (2014) aplicadaaum camposocial,
modificando suas interag¢des por influéncia
dos meios de comunicagdo, é a questdo da
midiatizagdo da politica. Thompson (1998)
trabalha a relagdo entre a visibilidade propi-
ciada pelos veiculos de comunicagdo e o
poder politico. Para o autor, os meios de
comunicagdo, a0 aumentar a exposi¢do dos
atores politicos, obrigam os mesmos a cuida-
rem da prépria imagem publica, pois a midia
possui a capacidade de alterar a percepgio
da informac3o. Um politico que saiba utilizar
os meios de comunicagdo consegue discursar
para um nimero maior de possiveis eleitores
e, na atualidade, a visibilidade midiatica é um

: Valor-noticia é um valor subjetivo que

determina a importincia que um fato ou um acon-
tecimento tem para ser noticiado. Por este motivo é
também designado de critério de noticiabilidade. Os
principais sdo: amplitude, frequéncia, negatividade,
carater inesperado, atualidade, relevancia, proximi-
dade geogréfica e notoriedade (AGUIAR, 2007).

aspecto inevitdvel para o politico moderno,
assim como é preponderante para uma boa
aprovagio publica de qualquer governo.

Ao tratar da politica midiatizada na
sociedade contemporinea, Hjarvard (2014)
entende como correta a andlise inicial de
Thompson (1998), no entanto busca aprofun-
dar a discussdo, por entender que a analise
do ja citado autor trabalha apenas a influén-
cia que a midia exerce sobre a figura do ator
politico. Na politica midiatizada, além da
influéncia sobre o politico, também h4 uma
influéncia do politico no meio de comunica-
¢do e uma completa correlagdo entre a midia
e a instituicdo politica em si, relagdo esta em
que ambos alteram suas interagGes.

Neste artigo, entende-se por midiati-
zagdo da politica, nas palavras de Hjarvard
(2014): “Por midiatizagdo da politica, enten-
demos o processo pelo qual a institui¢do
politica gradualmente se torna dependente
das instancias midiaticas e de sua légica”
(HJARVARD, 2014, p. 76). Esse processo é bila-
teral. Ao mesmo tempo que a midia passa a
estar integrada as préticas politicas cotidia-
nas, ela também acaba por desempenhar uma
comunicagao interna e externa para os atores
politicos. Ao utilizar coletivas de impren-
sa,” por exemplo, os meios de comunicagido
passam a atender uma finalidade politica ao
mesmo tempo que obriga os atores politicos a
seguirem a 16gica de producdo midiatica.

Os meios de comunica¢do, em sua
trajetéria, conseguiram adquirir a atengdo
coletiva dos individuos. Como consequéncia,

’ Pratica do jornalismo e da assessoria de

imprensa. Consiste em entrevista, com diversos
veiculos de comunica¢io, pré-agendada e com hora
marcada. Cada repdrter tem direito a uma pergunta e a
entrevista tem tempo certo de duragao. E uma modali-
dade de entrevista bastante utilizada por autoridades,
drgios publicos e na drea esportiva.
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tornaram-se vitais para a organizagdo de
agendas politicas e na formacdo de aprovagido
popular para qualquer governo democratico e
com livre acesso a informacgdo. Grupos de inte-
resse que visam controlar esse instrumento de
trabalho precisam se adaptar a légica midia-
tica. Na prética, os politicos passam a ter que
considerar, dentro de suas campanhas, os
critérios de noticiabilidade, para que possam
conseguir espago midiatico, principalmente
no Brasil, onde o regime é pluripartidario e a
concorréncia politica é grande.

Ha quatro fases da midiatizagdo da
politica, segundo Hjarvard (2014). A primeira
ainda faz mencdo a politica mediada, que
consiste em ter nos meios de comunicacdo o
suporte necessario para conseguir as infor-
magdes acerca do mundo politico. Na segunda
fase, os jornalistas tornam-se mais aut6-
nomos e comegam a selecionar as noticias
politicas de acordo com os préprios critérios.
Na terceira fase, comeca a midiatizacdo, de
fato, da politica.

Esse processo continua na terceira
fase, mas aqui as institui¢des politicas
comecam a adaptar-se as demandas dos
veiculos noticiosos, comunicando, por
exemplo, suas a¢des e decisGes politicas
de acordo com os critérios de divulgacido
de noticias ou prazos jornalisticos. Como
resultado, o conteudo das noticias poli-
ticas passa a ser regido mais pela 16gica
da midia do que pela légica da politica
(HJARVARD, 2014, p. 79).

Na quarta e dltima fase, a institui-
¢do politica e midia unem-se quase que por
completo e seguem alterando suas interagdes
de maneira constante. O autor faz uma andlise
das relagdes entre a politica e a midia jorna-
listica, mas essa analise acaba por se manter
no contexto de paises nérdicos, cujo sistema
politico em muito difere do Brasil. Mas, para
esta pesquisa, cabe uma parte dessa analise,

que consiste na criacdo de uma “inddstria de
opinido politica”, tida como um dos resultados
da midiatiza¢do da politica. Hjarvard (2014)
defende que a midia estabelece uma inddstria
de opinido que se institucionalizou como um
traco permanente da politica moderna. Essa
inddstria de opinido ndo se limita a refletir a
politica, mas sim participa ativamente de sua
producdo, por ser a maior responsavel pela
criagdo da opinido publica. Essa industria,
representada pelos meios de comunicagio,
apesar de voltada ao dominio da politica, é
regida por uma ldgica externa a instituicdo
politica. E regida pela 16gica midiatica.

Na sociedade contemporinea, com o
advento das midias sociais, a midiatizacdo da
politica transformou o jornalista que antes
era o gatekeeper’ em gatewatcher. Nessa nova
dindmica, na qual todos sdo produtores de
contetido no mundo hiperconectado, o papel
do agente midiatico ndo é mais escolher o que
é noticia, mas sim selecionar qual noticia é
mais importante ou redistribuir e qualificar as
informagdes que circulam em rede. As midias
orientadas por usudrios (YouTube, Facebook,
entre outras) ndo seguem a mesma légica ou
os mesmos critérios das midias jornalisticas
tradicionais. Por isso, com o advento dessas
midias, a légica midiatica altera as interagdes
dalégicadamidiajornalistica, ainda que ambas
coexistam dentro de um mesmo sistema.

Essa Teoria da Midiatizagdo de Hjarvard
(2014), exposta brevemente, serd utilizada
no decorrer deste artigo para entender a

4 Gatekeeper é um conceito jornalistico para

edicdo. Gatekeeper é aquele que define o que serd noti-
ciado de acordo como valor-noticia, linha editorial e

outros critérios (HJARVARD, 2014).
5

7

Traduzindo: é um conceito de “vigia” da
informagdo. £ uma figura recém-criada dentro da
comunicagio. E uma tendéncia que diz que o papel do
jornalista é fornecer interpretagdes sobre noticias, ao
invés das noticias em si (HJARVARD, 2014, p. 102).
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existéncia ou ndo de um futebol brasileiro
midiatizado, nos termos propostos por
Hjarvard (2014). A discussdo seguird, a partir
daqui, contemplando os pontos tedricos
explicitados ao longo do texto, entrelagando
com o futebol brasileiro e suas interacdes
midiaticas com os demais campos sociais.

MIDIATIZACAO DO FUTEBOL

Santos (2011) diz que estudar o futebol
como tema por si sé se configura como uma
tarefa complicada, pela falta de referéncias
e estudos no meio académico. O autor traz
uma perspectiva de midiatizagdo do futebol
considerando os ensinamentos de Adorno e
Horkheimer, na linha da Escola de Frankfurt.
Nessa perspectiva, o futebol, segundo Santos
(2011), seria tomado pela Industria Cultural
como um produto a ser massificado e repro-
duzido em escala global. O futebol, entio, seria
adaptado e produzido de acordo com os inte-
resses dos meios de comunicagdo de massa. De
acordo com Santos (2011), o maior exemplo
da midiatizacdo do futebol, nessa perspectiva,
seria a necessidade do jogador de futebol se
manter em evidéncia, por meio da presenga
constante nos meios de comunicacio.

Estrelas mundiais como David Beckham
j& ndo dissociam o jogador de futebol,
atualmente no Los Angeles Galaxy dos
Estados Unidos, da personalidade de
sucesso. Mesmo jogadores novos, como o
santista Neymar, de 19 anos, ji possuem
sua imagem ligada a fama e servem
como modelo para milhdes de crian-
¢as que comegam no esporte, algo um
tanto auxiliado pelas apari¢bes desses
jogadores em propagandas de TV como
modelos, opinando sobre quase tudo
(SANTOS, 2011, p. 204).

Em contrapartida, jogadores como
Rivaldo, eleito o melhor jogador do mundo
em 1999 pela Fifa e campedo mundial com a
selecdo brasileira em 2002, s3o esquecidos pela
memoria esportiva ao optarem por ndo apare-
cer na midia. Apés aposentadoria, somem do
noticidrio e perdem patrocinadores e fontes
de renda que jogadores “midiaticos” mantém.

Neira, Lippi e Souza (2008), partindo do
principio de que no mundo contemporaneo os
meios de comunicagdo de massa tornaram-se
instrumentos de grupos de poder, cuja fungio
é conservar a ordem estabelecida, discorrem
sobre a midiatizacdo do futebol brasileiro.
Segundo os autores, a midia, principalmente
a televisiva, ndo apenas seleciona imagens
dos jogos, mas seleciona e interpreta quais
imagens ird mostrar. A televisdo seleciona
imagens que considera ou ndo importantes,
criando, desta maneira, uma realidade espor-
tiva que ndo necessariamente é a verdadeira.
0 exemplo trazido pelos autores é a constru-
¢do da imagem de jogadores profissionais
e suas classificacdes, como os herdis e os
bandidos. O jogador Edmundo, por exemplo,
de acordo com Neira, Lippi e Souza (2008),
foi taxado pela midia de jogador violento e
problematico, mesmo depois de ter passado
mais de dois anos sem ser expulso de campo
e sem se envolver em brigas na vida pessoal.
Ainda dentro dessa ideia de realidade cons-
truida via midia, Edison Gastaldo (2009) traz
o exemplo do zagueiro Junior Baiano na Copa
do Mundo de 1998, que cometeu um pénalti
contra a Noruega, marcado pelo arbitro da
partida. Como aemissorabrasileiranio filmou
o lance faltoso, jornalistas brasileiros criaram
e insistiram na tese de que a sele¢do nacional
havia sido roubada, mesmo ouvindo relatos
dos préprios jogadores brasileiros de que o
pénalti havia ocorrido. Somente alguns dias
depois, quando uma emissora internacional
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mostrou o lance para as emissoras brasilei-
ras, foi que jornalistas brasileiros aceitaram
a marcagdo do lance faltoso.

Brittos e Santos (2012) discorrem sobre
as relacdes entre futebol brasileiro e midia
desde as decisdes de Getulio Vargas de apro-
ximar esses universos até os dias atuais.
Segundo Brittos e Santos (2012), a partir dos
anos 1970, a aproximacgdo futebol e midia
comega a modificar a produgdo de sentido
do esporte, a alterar a ldgica futebolistica.
No Brasil, o verbo “assistir” serve tanto
para observar o jogo pessoalmente, no esta-
dio, quanto por meio da televisdo ou outro
meio que tenha uma imagem e um som. “A
publicizacido do futebol através dos meios de
comunicagio [...] cria uma dupla forma de
espectador: o torcedor de futebol também é
a audiéncia que sera negociada” (BRITTOS e
SANTOS, 2012, p. 185). De acordo com os auto-
res, e aqui a andlise comeca a se aproximar
da concepcdo de Hjarvard (2014), a presenca
mididtica no futebol, fortemente influen-
ciada pela ldgica de mercado, faz com que o
esporte também passe a operar sob a ldgica
mercadoldgica, modificando sua maneira de
ser original, como, por exemplo, os niimeros
nas camisas de jogadores, que foram acresci-
dos para facilitar a locucio esportiva.

Esse breve apanhado de consideragdes
acerca da midiatizacdo do futebol brasi-
leiro serve para contextualizar o assunto.
Doravante, serd desenvolvida uma percep-
cdo de futebol brasileiro midiatizado com
base nos conceitos de midiatizacdo trazidos
por Hjarvard (2014). A primeira percepgdo
tem base na premissa bdasica da Teoria da
Midiatizagdo, que diz que a midia altera as
interagdes nos outros campos sociais, ao
mesmo tempo que se deixa alterar por esses
campos (HJARVARD, 2014). Souza Junior
(2011) acredita que o futebol midiatizado

cria e modifica comunidades virtuais tema-
ticas, que discutem a respeito do esporte,
modificando a percepgdo desse mesmo fute-
bol midiatizado. Um exemplo € a alteragdo
nas interagdes reciprocas entre jornalistas
(emissores de informacdo) e torcedores
(receptores), pois, ao escrever em sites de
Internet, jornalistas constantemente modi-
ficam seu texto, gragas a contribui¢cGes em
tempo real de torcedores.

Moni et al. (2016) diz que o desenvolvi-
mento tecnoldgico na drea da comunicagido
aumentou as possibilidades de comunicagio
humana, ampliando a estrutura de dissemi-
nacdo de informagdes. O futebol, de acordo
com Moni et al. (2016), para se adequar ao
novo sistema financeiro de receitas e lucros,
imposto a partir da implantagdo do profissio-
nalismo no esporte, depende dessa estrutura,
criando uma demanda midiatica de cobertura
jornalistica e de transmissdo de partidas,
tanto pela da relacdo entre torcedor e clube,
quanto pela 16gica comercial.

Segundo Moni et al. (2016), uma vez
estabelecido como um elemento cultural que
depende das receitas e esta inserido na légica
de mercado, o futebol se beneficia das deman-
das midiaticas, como a cobertura jornalistica
de eventos e a busca por informagdes das
partidas, de modo que essas demandas garan-
tam a exposi¢do do esporte como um produto
a ser explorado pelo mercado. Outro reflexo
de uma sociedade midiatizada, principal-
mente em relacdo ao entretenimento, como
Hjarvard (2014) apresenta, é que a midia-
tizacdo substitui uma atividade social que
ocorria fisicamente, “face a face”. No caso
do futebol, uma das alteragdes é a presenca
fisica do torcedor no estddio, o héabito de ir
aos treinamentos ou de buscar informacoes
sobre os bastidores. Esses habitos, que antes
dependiam da interagdo fisica, agora sdo
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realizados a distincia, sendo que nesse novo
cendrio, as informagdes e sensagdes chegam
ao seu receptor por meio da midia.

A atmosfera de um jogo é construida
midiaticamente dias antes, com reporta-
gens, compilados histéricos e estatisticas.
Essa atividade preparatdria a uma partida é
realizada com o intuito de aumentar mais as
expectativas dos consumidores de esportes
e, consequentemente, alavancar a audiéncia.
Isso prende o futebol a receita mercadoldgica
e comercial da televisdo. Nem todos os jogos
sdo transmitidos na TV aberta, ja que varios
times disputam uma partida no mesmo hora-
rio. Para possuir acesso a todos os jogos de
um clube é necessario recorrer a assinatura
de um pacote pay-per-view.

Os meios de comunicagdo, ao adqui-
rirem os direitos de transmissdo dos
campeonatos, passam a ter controle de diver-
sos aspectos relacionados a pratica esportiva,
como o horario no qual o jogo sera trans-
mitido. Geralmente na televisdo aberta, os
jogos acontecem as quartas-feiras por volta
das 22h e aos domingos por volta das 16h.
Christofoletti (2015) afirma que ao considerar
os sistemas de transporte publico de grandes
centros urbanos, ndo é dificil concluir que
é um péssimo hordrio para que o torcedor
va ao estadio, mas, na légica midiatica, esse
horério aproveita-se dos picos anteriores de
audiéncia para manter a média. Isso cria outra
peculiaridade nos efeitos da midiatizagéo,
que faz com alguns clubes sejam mais trans-
mitidos na televisdo aberta do que outros.
Como as instituicGes mididticas tornam-se
autdnomas, elas passam a se guiar pelos seus
proprios interesses comerciais. O suposto
interesse de um maior nimero de torcedo-
res aumenta as perspectivas de audiéncia e,
portanto, de capitalizar com a transmissdo
do jogo. Em outras palavras, quanto maior

o numero de torcedores, maior a audiéncia.
Sendo assim, alguns clubes recebem mais do
que outros, como é o caso de Flamengo e do
Corinthians, segundo Christofoletti (2015).
A diferencga, na casa dos milhGes, contribui
para uma provavel desigualdade financeira
entre os clubes. A ldgica da exposicdo, para
o clube que tem menor retorno televisivo,
passa a se apresentar em outra plataforma: as
midias sociais.

Com o uso das midias sociais, o clube
passa a ter controle sobre as suas préprias
produgbes. Além disso, passa a ser a sua
prépria agéncia de noticias e o seu canal de
comunicagdo. A utilizagdo das redes e das
midias sociais é a chance que os clubes que
aparecem menos nos jogos da televisdo tém
para pautar os acontecimentos relaciona-
dos a si, ainda que utilizem a mesma 1dgica
midiatica. A consolidagdo dessa pratica pode
ser vista na forma como os atletas se relacio-
nam com seus torcedores nas redes sociais.
Os torcedores dos diversos clubes, que antes
viajavam para tentar encontrar seus idolos
em dias de jogos, agora monitoram a vida
profissional e pessoal de cada atleta por meio
das redes sociais.

A midiatizagdo potencializa a experiéncia
do futebol, pois ela torna possivel ao torcedor
fazer parte do jogo e ndo ser apenas um especta-
dor.Dessamaneira,ocorre aquebradasbarreiras
do tempo e do espago. Uma partida realizada na
Espanha, entre Real Madrid e Barcelona, pode
ser transmitida, acompanhada e comentada, em
tempo real aqui no Brasil. A preparagio midia-
tica para um jogo, dependendo de como for
criada essa atmosfera, pode gerar uma partida
tumultuada, com expulsées, lances violentos e
acusagdes entre jogadores e dirigentes, que se
atacam por meio dos veiculos de comunicagao.
A midiatizagdo do futebol transforma todas as
interagGes dessa institui¢do social com as demais
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e ndo é mais possivel perceber o futebol funcio-
nando fora da l8gica midiatica, mesmo porque,
atualmente, caso tente operar fora dessa ldgica,
o esporte decreta sua faléncia.

CONSIDERACOES FINAIS

A Teoria da Midiatizacdo da cultura e
da sociedade proposta por Hjarvard (2014)
é nova e encontra resisténcia nos tedricos
da comunicagdo adeptos de teorias como as
propostas por McLuhan (1996) ou Thompson
(1998). Todas as teorias de comunicagio
possuem pontos relevantes e verdadeiros.
No entanto, é pertinente atentar para o fato
de que todas as ideias trazidas por Hjarvard
(2014) sdo aquelas que mais compreendem a
nova ordem comunicativa contemporanea,
pois englobam as peculiaridades da vida em
rede. O advento da Internet em escala global
modificou a maneira como s3o produzidas e
enviadas as mensagens entre emissor e recep-
tor. As redes sociais transformaram todos em
emissores e receptores e determinar a mensa-
gem passou ser missdo das mais complexas,
sem falar que cada meio de transmissdo gera
um novo tipo de comunicagdo. Ao trocar
mediacdo por midiatizagdo e afirmar que nio
¢ mais possivel separar a midia das demais
instituicdes sociais, Hjarvard (2014) traz a luz
as novas questdes da comunicagdo em rede,
nas quais se insere toda a forma de produzir e
de reproduzir da sociedade contemporanea.

O futebol é parte integrante da cultura
de cada pais onde se pratica o esporte. No
caso do Brasil, o futebol vai além da cultura e
faz parte de maneira intrinseca da sociedade
brasileira. Como instituicdo social, o esporte
nio escapa dessa nova midiatizacdo e passa

a operar sob a légica mididtica, deixando se
modificar pela midia, a0 mesmo tempo que
a modifica. Hoje em dia, o futebol profissio-
nal n3o existe fora da légica midiatica. Todo
o mercado envolvido nas relagdes entre
atletas, clubes, federacdes, confederacdes
e torcedores é midiatizado e essas relagdes
ocorrem por meio da midia. Discussdes de
aumentos salariais para atletas, por exemplo,
passam diretamente pelo poder de reper-
cussdo que determinado atleta possui e sua
capacidade de trazer retorno esportivo e
financeiro para a equipe. Ao mesmo tempo,
atletas que jogam em clubes de maior torcida
e exposi¢do, recebem mais tempo de midia
e garantem melhores salarios e oportunida-
des de trabalho, mesmo que tecnicamente
ndo sejam do nivel esperado. A prépria ultra
valorizagdo da profissdo jogador de fute-
bol ocorre devido a repercussio midiatica
que o esporte tomou, o que alavancou em
receita e fez com que, nos grandes centros do
futebol, jogadores com escolaridade basica
faturassemcinquentavezesmaisdoqueprofis-
sionais com alta qualificacdo académica e de
mercado de trabalho.

O futebol midiatizado, uma cultura e
uma sociedade midiatizadas sdo uma reali-
dade no mundo contemporaneo. Da politica
até as relagdes humanas, tudo passa a operar
segundo uma légica midiatica inerente a
vontade humana. O futebol, agora, precisa
se adaptar a uma nova geracdo de torcedo-
res que vive o esporte de maneira conectada,
pois, caso clubes e demais envolvidos optem
por existir de maneira “off-line”, estardo
destinados ao esquecimento e ao desapareci-
mento do cendrio esportivo.

68

Cronos: Revista da P6s-Grad. em Ciéncias Sociais, UFRN, Natal, v. 20, n. 2, jul./dez. 2019, ISSN 1982-5560



cronos

AS DIFERENTES TEORIAS DA MIDIATIZAGAO E SUA APLICAGAO AO FUTEBOL BRASILEIRO

REFERENCIAS

AGUIAR, L. A. de. Ensinar as praticas a partir da Teoria do
Jornalismo: uma proposta pedagdgica. Revista brasileira de
ensino em jornalismo, Brasilia, v. 1, n. 2, p. 03-29, ago. 2007.

BRITTOS, V. C.; SANTOS, A. D. G. dos. Processos midiaticos

do esporte: do futebol na midia para um futebol

midiatizado. Comunicag¢do, midia e consumo, S3o Paulo, v. 9, n.
26, p. 173-190, nov. 2012

CHRISTOFOLETTI, D. F. O fim do clube dos 13: como a Rede
Globo controla o futebol brasileiro. 2015. 80f. TCC (Graduagio) -
Curso de Jornalismo, Puc-campinas, Campinas, 2015.

FAUSTO NETO, A. Fragmentos de uma «analitica» da
midiatizagdo. Matrizes, Porto Alegre, v. 1, n. 2, p. 89-105, abr. 2008.

GASTALDO, E. O pais do futebol mediatizado: midia e a copa do
mundo no Brasil. Interface: sociologias, Porto Alegre, v. 22, n.
11, p. 352-369, jul. 2009.

HERSCOVITZ, H. Andlise de contetido em jornalismo. In: LAGO,
C. BENETTI, M. Metodologia de pesquisa em jornalismo.
Petrépolis, Editora Vozes, 2007.

HJARVARD, S. A midiatizac¢do da cultura e da sociedade. Sio
Leopoldo: UNISINOS, 2014.

LUHMMAN, N. A realidade dos meios de comunicagio. Sdo
Paulo: Paulus Editora, 2005.

MATTELART, A. Histéria das teorias da comunicag3o. Sdo
Paulo: Loyola, 2005.

MCLUHAN, M. Os meios de comunica¢do como extensdes do
homem. Sdo Paulo: Cultrix, 1996.

MONI, G. et al. A Midiatiza¢do do Futebol: um estudo de caso
sobre o uso do Facebook pelo Palmeiras no Match Day. In:

Cronos: Revista da P6s-Grad. em Ciéncias Sociais, UFRN, Natal, v. 20, n. 2, jul./dez. 2019, ISSN 1982-5560

69



cronos

AS DIFERENTES TEORIAS DA MIDIATIZAGAO E SUA APLICAGAO AO FUTEBOL BRASILEIRO

XXI CONGRESSO DE CIENCIAS DA COMUNICACAO NA REGIAO
SUDESTE, 21., 2016, Salto. Sdo Paulo: Intercom, 2016. p. 1-15.

NEIRA, M. G.; LIPPI, B. G.; SOUZA, D. A. de. Midia e futebol:
contribui¢des para a construgdo de uma pedagogia

critica. Revista brasileira de ciéncias do esporte, Campinas, v.
30, n. 1, p. 91-106, set. 2008.

SANTOS, A. D. G. dos. Adorno, Benjamin e Gumbrecht: possiveis
contribui¢des para estudos do futebol midiatizado. Revista
Faac, Bauru, v. 1, n. 2, p. 201-210, out. 2011.

SOUZA JUNIOR, A. 0. Midiatizac¢do do futebol e as comunidades
virtuais: reflexdes sobre processos mididticos a partir da analise
sobre a derrota do Internacional pelo Mazembe. Mediagéo, Belo
Horizonte, v. 13, n. 13, p. 73-84, dez. 2011.

STEFFEN, C. O surgimento da Midiocracia. Em Questao: Revista
da Faculdade de Biblioteconomia e Comunicag¢do da UFRGS, Porto
Alegre, v. 19, n. 1, p. 258-274, jun. 2013.

THOMPSON, J. A midia e a modernidade: uma teoria social da
midia. Rio de Janeiro: Vozes, 1998.

VERON, E. Teoria da midiatizacdo: uma

perspectiva semioantropoldgica e algumas de suas
consequéncias. Matrizes, Sdo Paulo, v. 8, n. 1, p. 13-19, 24 jun.
2014. Universidade de Sdo Paulo, Sistema Integrado de Bibliotecas
(SIBiUSP). http://dx.doi.org/10.11606/issn.1982-8160.v8i1p13-19

Cronos: Revista da P6s-Grad. em Ciéncias Sociais, UFRN, Natal, v. 20, n. 2, jul./dez. 2019, ISSN 1982-5560

70



	AS DIFERENTES TEORIAS DA MIDIATIZAÇÃO E SUA APLICAÇÃO AO FUTEBOL BRASILEIRO 
	THE DIFFERENT THEORIES OF MIDIATIZATION AND IT'S APPLICATION TO BRAZILIAN FOOTBALL 
	Danilo Fontanetti Christofoletti 


