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Resumo

Este estudo tem por objetivo analisar a relagdo entre midia e esporte no processo de
popularizacdo do MMA na sociedade, hum contexto que tem como ordem econd-
mico-social o capitalismo. Inicialmente, buscou-se estabelecer uma discusséo com
a literatura, no sentido de compreender o fenémeno esportivo e como ele se confi-
gura na sociedade contemporanea. Essa etapa, eminentemente teérica, forneceu
subsidios para elucidar alguns questionamentos que permeiam 0 veemente cresci-
mento do fenbmeno MMA e sua constante evidéncia nos meios de comunicacdo de
massa. Como resultado, verificou-se que a popularizacdo do MMA na sociedade
esta atrelada a persuasdo da midia, mediante o processo de mercadorizagdo esporti-
va.

Palavras chave: Midia. MMA. Mercadorizacdo Esportiva. Popularizagéo.

Introducéao

A sociedade hodierna, também conhecida como “sociedade da infor-
macao e do espetaculo”, € regida por interesses ideologicos que visam, Uni-
ca e exclusivamente, fins lucrativos. E também marcada por grandes avan-
¢os tecnoldgicos em que os meios de comunicacdo de massa, coagidos pelo
sistema capitalista, exercem consideravel influéncia na disseminacao de in-
formacdes, manipulando a consciéncia dos seus receptores mediante a espe-
tacularizacdo das manifesta¢fes culturais, cujo objetivo é o consumo. Den-
tre 0s meios de comunicacdo destacam-se a TV e a Internet, atuando sobera-
nas, influenciando um grande nimero de pessoas simultaneamente.

O esporte, considerado uma das mais significativas manifestacfes
socioculturais da atualidade, adquiriu uma estreita relacdo com a midia e
esta, por sua vez, passou a interferir decisivamente na disseminacdo de in-
formacdes sobre o discurso esportivo, definindo a visdo de esporte que deve
ser passada para a sociedade. Com isso, 0 esporte tornou-se uma espécie de
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espetaculo, sendo transformado num dos maiores produtos de consumo pre-
dominantemente viabilizado no mundo inteiro.

Como exemplo dessa espetacularizacdo da midia, destaca-se o Mixed
Martial Arts (MMA), um esporte de combate que surgiu nos Estados Unidos
(EUA) na década de 1990 e que tem adquirido constante destaque nos meios
de comunicagdo de massa, sendo considerado como um dos esportes que
mais crescem em evidéncia, adquirindo um relevante ndmero de
admiradores a cada dia.

Alvarez e Marques (2011) afirmam que o termo MMA surgiu no ini-
cio dos anos 2000 substituindo o antigo Vale-Tudo que, outrora, era promo-
vido, desde os anos de 1920, em terras brasileiras pela familia Gracie. Atra-
vés das transmissdes dos combates, mediante os canais de TV, o referido es-
porte tornou-se mundialmente conhecido, adquirindo constante evidéncia na
midia.

Ao reconhecer 0 MMA como um dos esportes que mais crescem em
evidéncia na midia e considerando a escassez de estudos na Educacdo Fisica
que tratem cientificamente desse assunto, o objetivo central deste trabalho é
preencher essa lacuna e fornecer elementos que ajudem a compreender o
que permeia a popularizagdo do MMA em nossa sociedade e de que maneira
a midia tem contribuido para esse processo.

Midia e MMA: uma relacdo pautada no consumo das massas.

Midia, para 0 senso comum, resume-se apenas aos meios de comu-
nicacdo de massa. Entretanto, de acordo alguns estudiosos como Pires
(2000), midia ndo somente refere-se aos meios de comunicacdo de massa
(rédio, televisao, jornal, internet, etc.), como ao conjunto de empresas que
produzem e mercadorizam informacdes, entretenimento e publicidade, de
acordo 0s seus interesses na cultura do consumo.

Para Betti (1998), a palavra midia tem origem do latim media, plural
de medium, o que significa meio, e ele a entende como meio de comunica-
cao de massa que permite a comunicacao simultanea entre um grande nime-
ro de pessoas. E também entendida como uma industria produtora e veicula-
dora de simbolos e significados socialmente compartilhados na cultura con-
temporanea.

Complementando, Pires (2000) caracteriza a sociedade hodi-
erna como a “sociedade da informagdo”, marcada por uma realidade forjada
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e que vive em fungdo de uma ideologia pregada pela inddstria da comunica-
c&o de massa, ou Industria Cultural®.

Nesse processo de ideologia, a midia utiliza diversas manobras estra-
tégicas, dentre elas a alienacdo em massa, mediante uma semiformacao cul-
tural destinada a espetacularizacdo e ao consumo, configurando-se com
grande dominio, direcionando suas mensagens para 0S sujeitos receptores,
estabelecendo formas e padrdes culturais, provocando a atrofia da imagina-
¢do do consumidor, ndo lhe permitindo qualquer atividade mental (ADOR-
NO e HORKHEIMER, 1985).

O esporte aparece nesse contexto como parceiro preferencial da mi-
dia no processo de espetacularizacdo na sociedade contemporanea. 1sso
pode estar relacionado ao forte apelo e mobilizagdo social presentes na es-
trutura do esporte e por ele estar presente na vida da maioria das pessoas,
sendo considerado um fendmeno expressivo da cultura humana, apresen-
tando-se, inclusive, com multiplas dimensfes: com carater econdémico, cul-
tural, social, politico e ideoldgico (BRACHT, 2005).

Segundo Betti (1998), a televisdo e a internet, devido a abrangéncia
na disseminacdo de suas mensagens, atuam como principais mecanismos
nesse esquema, influenciando um grande nimero de pessoas simultanea-
mente. Ainda de acordo com este autor, essa associagcdo vem alterando de
maneira rapida e progressiva a pratica do esporte e a percep¢do que se tem
dele atualmente.

Pires (2000) afirma que a midia amplia conceitos do esporte na ten-
tativa de induzir o seu consumo na sociedade. Acrescentando, Leite (2008,
p. 02) afirma que “o esporte tem sua manutencao efetivada através da influ-
éncia da midia, que ndo esta apenas envolvida na sua transmissdo, mas tam-
bém na producao, transformacao e ressignificagao”.

Nesse contexto, percebe-se a relevancia dada ao esporte pela indus-
tria midiatica, com destaque para o sensacionalismo dos jornais e programas
esportivos, atribuindo-lhe diversas caracteristicas, dentre elas o esporte es-
petaculo como possibilidade de ascensdo social, mediante a idolatria e expo-
sicdo dos atletas “herois”, valorizados pelos feitos no meio esportivo ou
pelo prestigio da fama e do dinheiro. Aliada ao capitalismo, a midia utiliza a
figura do atleta campedo como “protétipo” de sucesso para incutir sua
ideologia na mente dos individuos.

! O termo Industria Cultural surgiu em 1947, a partir da obra classica Dialética do

Esclarecimento, de Theodor W. Adorno e Max Horkheimer, pensadores da Escola de
Frankfurt, para substituir a expressao cultura de massa na sociedade ocidental. Para esses
autores, no inicio do século XX, o cinema, o radio e a televisdo ganharam notério destaque
e se dedicaram, em grande parte, a homogeneizar os padrdes da cultura.
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[...] o Capitalismo impde que as pessoas estejam sempre
buscando a melhoria de sua situagdo financeira. Sendo
assim, o papel da midia é mostrar e idolatrar alguns pou-
quissimos atletas que conseguem obter sucesso através do
esporte e fazer com que estes passem a servir como mo-
delos para outros milhGes de pessoas que tentardo em vao
este mesmo sucesso (LEITE, 2008, p. 02).

Sdo esteredtipos criados pela midia, falsas necessidades para influen-
ciar e alienar a sociedade, espetacularizando o esporte e fomentando o seu
consumo. Para se estabelecer com mais dominio, a midia, atraves da conver-
géncia dos meios de comunicagdo?, conforme afirma Pires (2000, p. 22),
“alcanca quase todos os recantos e cidaddos do globo”, transformando es-
porte espetaculo num dos maiores produtos de consumo, predominantemen-
te viabilizado no mundo inteiro.

O esporte é visto como uma espécie de produto que recebe o trata-
mento necessario para ser comercializado pelos meios de comunicacéo, e
iISSO acontece nas mais variadas formas para gerar audiéncia e lucro. Com
1sso, cresceu o interesse comercial da industria capitalista pelo “fenomeno”
esportivo. Este foi transformado em tele-espetaculo e, de acordo Betti
(1998), modelado para ser consumido por telespectadores que procuram um
entretenimento excitante. Nesse contexto, surge um novo fendémeno: o Mi-
xed Martial Arts (MMA), estimado como um dos esportes que mais crescem
em notoriedade no mundo.

O termo Mixed Martial Arts (MMA), utilizado hoje, significa Artes
Marciais Mistas, surgiu no inicio dos anos 2000 e era antes conhecido como
Vale-Tudo, devido aos combates sem regras estabelecidas. E composto por
um conjunto de artes marciais (jiu-jitsu, o0 muay thai, o karaté, kick boxing,
0 boxe, o wrestling), onde nao é necessario dominar apenas um estilo de arte
marcial, exclusivamente. Nesse caso, durante um combate, o praticante pode
utilizar dos inimeros recursos que a referida pratica disponibiliza. Nos dias
atuais, o MMA tem como principal evento promotor de suas lutas o Ultimate
Fighting Championship (UFC).

2 A convergéncia dos meios de comunicagdo é consequéncia dos diversos avangos

tecnoldgicos na &rea da comunicagdo, prometendo uma maior democratizacdo de conteidos
informativos e encurtando distancias, permitindo maior interagdo do homem moderno em
sociedade. Pode ser considerado um marco na historia dos meios de comunicacdo de massa,
onde vérias midias como a TV, o ré&dio, a internet e os canais de telefonia digital se aliam na
busca da ampliacéo e diversificagdo dos mercados consumidores.
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O surgimento desse novo fendmeno esportivo, de acordo com Alva-
rez e Marques (2011), esté atrelado a trajetoria dos Gracie na tentativa de di-
fundir a prética do brazilian jiu-jitsu®. Com isso, o referido esporte de com-
bate chegou ao conhecimento de todo o0 mundo a partir de 1993, nos Estados
Unidos, ainda como Vale-Tudo, e fora criado para ser um espetéaculo
esportivo na TV a cabo pelo pay-per-view.

No inicio do ano 2000, 0 MMA passou por uma série de mudancas,
cujo primeiro passo foi a busca pela sua regulamentacéo, culminando na eli-
minacdo do termo Vale-Tudo, o que denotava uma ideia de atividade violen-
ta, e passou a ter regras bem definidas, tornando-se uma pratica esportiviza-
da. Ap0s a sua esportivizacdo, 0 MMA ganhou mais evidéncia e tornou-se
um fendbmeno midiatico, conquistando uma legido de fas em todo o mundo
(ALVAREZ e MARQUES, 2011).

Porém, a popularizacdo do MMA no Brasil é algo recente. Pres-
supde-se que a sua veiculagcdo tornou-se mais efetiva a partir das trans-
missdes ao vivo das lutas pela TV a cabo, no canal Combate, e pela TV
aberta, atraves da emissora brasileira Rede TV, que reproduzia 0s compactos
das principais lutas no programa UFC Sem Limites. Porém, acredita-se que
foi a partir do UFC Rio, transmitido pela Rede Globo no dia 12 de novem-
bro de 2011, que 0 MMA ganhou maior visibilidade na midia brasileira. O
evento alcangou altos picos de audiéncia na emissora e 0 esporte de combate
foi destacado pelo apresentador e narrador Galvao Bueno como: “um espor-
te novo, que ganha mais espaco a cada dia, com milhdes de adeptos e fas
por todo o mundo” (TOREZANI, 2012, p. 03).

O MMA, assim como outras modalidades esportivas, tornou-se “um
objeto significativo, uma janela para a compreensdo de nosso atual momen-
to, marcado por uma profunda crise identitaria e permeado pelas tecnologias
de informacao” (ALVAREZ e MARQUES, 2011, p. 08). O esporte que co-
nhecemos hoje foge da compreenséo de consciéncia e pratica corporal, en-
quanto experiéncia individual ou coletiva, para se tornar uma “pratica” ori-

8 O MMA era antes conhecido como Vale-Tudo e foi criado no Brasil na década de

1930 pela familia Gracie, com o objetivo de mostrar a superioridade técnica da arte marcial
difundida entre o cla: o jiu-jitsu Gracie, também conhecido como brazilian jiu-jitsu. Os
Gracie se dedicaram a uma incrivel peregrinacdo pelo Brasil, desafiando vérios lutadores de
outras artes marciais, a fim de provar a superioridade do jiu-jitsu brasileiro. Com o intuito
de popularizar a referida arte marcial nos Estados Unidos, Rorion Gracie passa a desafiar
lutadores de varias artes marciais para confrontos praticamente sem regras, dai surge a
denominacdo Vale-Tudo. Todas as lutas eram filmadas e televisionadas na TV a cabo. A
popularidade de Rorion e do jiu-jitsu brasileiro comegou a crescer e a ganhar evidéncia nos
EUA e, consequentemente, ganhou popularizacdo, dando fama internacional ao sobrenome
da familia no mundo.
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entada por interesses midiatizados, garantindo o motor desse grande esque-
ma da sociedade vigente: o consumo.

Mercadorizacéo esportiva: implicagdes na popularizagdéo do MMA

O termo mercadorizacdo esportiva é utilizado por muitos tedricos,
como Bracht (2005), para explicar o processo de transformacdo que vem
ocorrendo no campo da cultura esportiva. Mercadorizagdo é sinbnimo de
mercantilizagdo e significa comércio. Nesse caso, compreende-se a merca-
dorizacdo esportiva como sendo a comercializacdo de praticas pertencentes
a cultura esportiva.

O referido termo é também mais uma discussdo relacionada as prin-
cipais caracteristicas e tendéncias presentes na sociedade contemporanea.
De acordo com Pires (2000), vivemos numa sociedade tendenciosa voltada
para o discurso pautado na globalizacdo/espetacularizacdo do esporte pela
chamada industria cultural. Nesse caso, devemos entender a industria cultu-
ral como um negdcio com finalidades de lucro, cujo desenvolvimento ocorre
a medida que as exigéncias intelectuais do seu consumidor séo rebaixadas,
facilitando o acesso de todos a sua légica e estrutura.

E nessa logica perversa do sistema que rege a nossa sociedade que o
esporte acaba se tornando uma espécie de negdcio e a sua mercadorizacao,
de acordo Bracht (2005), esta especialmente relacionada ao desenvolvimen-
to dos meios de comunicacédo de massa, bem como com a relacdo de interde-
pendéncia entre ambos. Destaque para a televisdo como principal veiculo de
comunicagdo nesse processo, cuja caracteristica principal € a espetaculariza-
cao.

Nesse contexto, Pires (2000) sinaliza os altos investimentos da midia
(com énfase na midia televisiva) na exploracdo do mercado consumidor, na
banalizacdo da cultura - destacando, nesse caso, a cultura esportiva - € no
apelo exacerbado na espetacularizacdo do esporte. O referido autor também
analisa o esporte como a principal tendéncia da inddstria cultural, que é a
“sua transformag¢ao em mercadoria e elemento de coloniza¢ao do tempo li-
vre dos consumidores” (PIRES, 2000, p. 48).

Através do pensamento de Betti (1998), é possivel entender como a
midia televisiva age nesse processo:

Na linha de frente dos posicionamentos em torno da tele-
visao como componente da ‘cultura de massa’, ou ‘indus-
tria cultural’, situam-se os que Ihe atribuem uma funcéo
conservadora e alienante, tendo em vista que contribui
para a dominagdo das massas, dirigindo e cerceando a
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consciéncia das pessoas, e para a reproducdo da cultura
como mercadoria no processo capitalista. [...] Ela confun-
de realidade e imagem, e contribui para a ‘perversdo da
formagdo’, ao dispensar a mediagdo conceitual, mesmo a
da fala, que se torna simples acessorio das imagens. A
linguagem-imagem da televisdo compde-se de estereéti-
pos que despertam e representam as imagens do inconsci-
ente do telespectador, e assim demonstram como devem
comportar-se de acordo com os desejos do sistema (p.
40).

Uma questdo muito importante apresentada por Betti (1998) é que o
espectador — que com o advento da televisdo tornou-se telespectador — tor-
nou-se a figura mais importante para que o esporte se transformasse numa
mercadoria que gera milhdes de délares em todo o mundo. Isso porque é
esse individuo quem financia esse esquema, pagando para assistir aos
eventos esportivos que sdo transmitidos pelos canais de TV. Além disso,
percebe-se que no processo de mercadorizacdo, 0 esporte tornou-se algo
banal ao qual tudo pode ser associado, ou definido como esportivo. A
mercadorizagdo tornou o esporte uma janela de oportunidades para se
vender qualquer coisa.

[...] encontramos no anancio publicitario, condensado em
poucos segundos, o espetaculo, a falagdo, a nostalgia, o
cotidiano, a globalizacdo, a velocidade, a acdo, a emocao
do esporte. Pneu, remédio, cartdo de crédito, cerveja, re-
frigerante, automavel, pasta dental, correios, leite, assina-
tura de jornal, flocos de milho, postos de combustivel,
sorvete, banco, companhia telefonica, perfume, desodo-
rante, papel para xerox, pomada analgésica, televisor,
aparelho de som, batata frita, cimento, freios para carro,
cigarro, acucar, canos de PVC. Nao sdo apenas ténis e
bolas, o esporte pode vender tudo (BETTI, 1998, p. 171).

A banalizacdo da cultura esportiva € justamente a consequéncia de
uma ideologia imposta pela midia na constru¢do dos sentidos/significados
atribuidos ao esporte. A industria cultural estabelece valores mediante uma
semicultura, manipulando a consciéncia humana e incorporando esteredti-
pos* para que sejam aceitos e reproduzidos de acordo com o que ela quer,

4 Tipo comum; inalterdvel, padrdo. Segundo Betti (1998), é a linguagem-imagem

da televisdo que demonstra como o telespectador deve comportar-se de acordo os desejos
do sistema.
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em beneficio de seu maior interesse: submeter o ser humano a uma condi¢do
de consumidor. Nesse contexto, como consequéncia da mercadorizagédo pre-
sente na estrutura da cultura esportiva, ao que nos parece ser uma estratégia
da prépria midia, percebe-se a popularizacdo de diversas modalidades espor-
tivas na sociedade, dentre elas, 0 MMA.

O termo popularizagdo pode ser compreendido como algo relativo a
populacdo, uma derivacdo de popular que também pode significar publico,
notorio, conhecido e democratico. De acordo o Dicionario Houaiss da Lin-
gua Portuguesa, popularizacdo é uma derivacdo do termo popularizar, que
significa tornar-se conhecido ou estimado por muitas pessoas; divulgado;
ganhar aceitacdo do povo. Sendo assim, pode-se, também, considerar popu-
larizacdo como tudo o que é ou foi comum, presente no cotidiano de alguém
ou de varias pessoas.

Apoiando-se nos escritos de Adorno e Horkheimer (1985) é possivel
entender que o conceito de popularizacao esta relacionado a massificacéo da
cultura, mediante os “clichés” da industria cultural. Todo esse processo re-
fere-se ao mercado consumidor, em que a industria cultural padroniza gostos
e preferéncias as massas sem que os individuos percebam. Um exemplo pa-
recido ocorre no gosto popular pelo cinema e pelas telenovelas, em que a
ficgdo e a realidade se misturam, confundindo a emogdo muitas vezes vivida
pelos telespectadores, causando a impressdo de que o que acabaram de ver
na televisdo seja um prolongamento da vida cotidiana.

Outro exemplo de padronizacao esta presente nas expressoes das fa-
las dos personagens da TV. Quando uma expressao é repetidamente divulga-
da na midia, evidentemente ela se propaga e todos a utilizam, tornando-a po-
pular. “A repeti¢do universal dos termos adotados pelas varias determina-
coes torna estas ultimas de qualquer modo familiares” (ADORNO, 2002, p.
42).

A popularizacdo também € consequéncia da universalizacdo da cul-
tura destinada ao consumo em larga escala. Pires (2000) sinaliza a sociedade
contemporanea como uma sociedade globalizada e destaca a relevancia da
midia, onde a cultura esta sujeita @ mundializacdo. O autor destaca ainda que
as manifestacbes mais antigas destinadas ao entretenimento, como a musica
e 0 esporte, ndo tém como se abstrair da difusdo dos meios de comunicacédo
de massa.

Betti (1998) refere-se ao processo de popularizacdo da cultura medi-
ante a industria cultural dizendo que:

[...] a presenca das massas é hoje evidente em todas as di-
mensBes da vida, [...] os bens culturais estdo agora a dis-
posi¢do de todos, por intermédio da televisdo, jornal, ra-
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dio, etc, [...] estamos vivendo numa época de alargamen-
to da area cultural, na qual se realiza a circulagdo de uma
arte ¢ de uma cultura ‘popular’(p. 46).

Nesse caso, é possivel perceber que a midia pode “democratizar”
qualquer manifestacdo cultural e torna-la algo muito comum no dia a dia da
sociedade. De acordo com Pires (2000), a sociedade atual é marcada pelo
grande dominio dos meios de comunicacdo de massa (midia), cuja funcéo é
efetivada mediante a disseminacdo de informacOes e pela instantaneidade
como elas alcangam qualquer esfera do planeta.

No Brasil, por exemplo, existem muitas manifestagdes da cultura
que se tornaram praticas popularizadas. Para ratificar esse argumento, Pires
(2000) menciona o rodeio como uma manifestacdo da cultura esportiva que
se tornou uma pratica popularizada no Brasil e passou a representar um
novo processo de “ruralidade” no pais:

[...] de auténtica manifestacdo popular enraizada nas
sociedades rurais de alguns Estados, passou a elemento
representativo e aglutinador da nova ruralidade brasileira,
incluindo diferentes setores da cultura de consumo, na
medida em que agregou os cédigos e signos de uma cul-
tura mundializada, fornecidos pela midia (PIMENTE,
1997 apud PIRES, 2000, p. 28).

E possivel compreender o processo de popularizacdo na sociedade
contemporanea como algo inerente ao consumo, sendo uma efetiva estraté-
gia da inddstria cultural para atender aos interesses do sistema. Portanto, po-
pularizar as praticas da cultura esportiva, tornou-se algo essencial nesse pro-
Cesso.

[...] trata-se de uma parceria indissoltvel e com tendéncia
a crescer, vez que, se a TV populariza as modalidades,
tornando-as mercadoria bem aceita no mercado mundial,
também o esporte proporciona beneficios para a TV
(POZZI, 1999 apud PIRES, 2000, p. 53).

Com base nos escritos de Pires (2000), acredita-se que a populariza-
cao do MMA é consequéncia do processo de universalizacdo cultural, medi-
ante a espetacularizacdo esportiva numa dimensdo globalizada, gracas as
manobras tecnoldgicas da midia. A ideia de Pires € ratificada por Alvarez e
Marques (2011), quando os referidos autores sinalizam que vivemos num
mundo cada vez mais globalizado, marcado por um processo de hibridiza-
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cao cultural, e que 0 MMA é fruto desse processo, a comecar pelo termo Ar-
tes Marciais Misturadas.

As constantes evidéncias dessa pratica corporal pela midia, desta-
cando-se a programacao especializada que vende informagdes sobre o dis-
curso esportivo, denominadas midias esportivas, como as colunas destaca-
das nos jornais impressos, telejornais esportivos, comunidades virtuais na
Internet, blogs, etc., que divulgam fatos e noticias sobre 0 MMA dando-lhe
énfase, contribuem para que a referida pratica torne-se cada vez mais pre-
sente no cotidiano das pessoas e adquira uma consideravel popularidade.

A veiculacdo das lutas pela midia e a consolidagdo do MMA como
fendmeno esportivo “universalizado” podem ser estimadas como uma con-
sequéncia intencional para atender aos interesses do sistema (expansdo da
I6gica capitalista). Assim, a popularizacdo do MMA ¢ inerente a “cultura
massificada” destinada ao consumo e ¢ consequéncia do poder de persuasao
da midia, mediante a mercadorizacao do esporte pelo viés da espetaculariza-
cdo. Nesse contexto, a midia se estabelece, determinando padrdes culturais
que sdo normalmente aceitos pela sociedade.

Consideracoes finais

O presente estudo buscou analisar a relagdo da midia com o esporte,
no intuito de compreender como acontece 0 processo de popularizacdo do
MMA, e destacou a mercadorizacdo como um componente essencial nesse
processo. POde-se constatar que os meios de comunicacdo de massa tém
exercido consideravel influéncia na disseminagdo de mensagens sobre o es-
porte, destacando, sobretudo, a midia televisiva como um dos principais
componentes desse processo.

Este estudo revelou também que o0 MMA tornou-se um fenémeno es-
portivo de relevante notoriedade na sociedade e que 0 seu contexto historico
é constituido por interesses politicos, sociais e, sobretudo, econémicos. A
sua funcdo é servir aos interesses da légica do espetaculo, contribuindo com
o “fetichismo” da industria cultural, cuja fungdo ¢ ratificar a sua ideologia
destinada ao consumo.

A partir das reflexdes realizadas com a anélise da literatura, podemos
afirmar que o grande envolvimento das pessoas com 0 MMA é consequéncia
da persuasdo da midia através da mercadorizacao esportiva, cujo Viés é o
apelo a espetacularizacdo, uma vez que o referido esporte de combate tor-
nou-se um atrativo para a venda de produtos e servicos, o que tem contribui-
do com a sua popularizacdo na sociedade.

Contudo, sugere-se que sejam feitas outras investigacGes sobre o
tema, envolvendo também algumas questdes relacionadas a utilizacdo da
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midia para vender a ideia de ascensdo socioeconémica mediante 0 sucesso
na pratica esportiva/MMA, e a espetacularizacdo esportiva a partir da con-
strucdo da imagem dos herdis esportivos, visando ampliar os estudos sobre
esSe processo.

MEDIA, SPORT COMMODIFICATION AND MOVEMENT OF MMA
POPULARIZATION

Abstract

This current study analyses the relationship between media and sport in the MMA
popularization process in the society, in a context which has capitalism as social-
economic order. Firstly, a discussion with the literature was established in order to
understand the sport phenomenon and how it fits in the contemporary society. This
stage, eminently theoretical, has provided subsidies to elucidate questions that dif-
fuse through the vehement MMA phenomenon growing and its constant evidence
in the massive communication media. As a result, it was noticed that MMA popu-
larization in the society is related to media persuasion, by the sport commodi-
fication process.

Keywords: Media. MMA. Sport Commodification. Popularization.

MEDIA, MERCANTILIZACION DEL DEPORTE Y MOVIMIENTO DE
POPULARIZACION DE MMA

Resumen

Este estudio tiene como objetivo analizar la relacion entre los medios y el deporte
en el proceso de popularizacion de la MMA en la sociedad, en un contexto que el
capitalismo econdmico-social. Inicialmente, se traté de establecer un didlogo con la
literatura, con el fin de entender el fendmeno de los deportes y la forma en que esta
configurado en la sociedad contemporanea. Este paso, eminentemente tedrica,
concedi6 subvenciones para aclarar algunas cuestiones que impregnan el
crecimiento ferviente del fenbmeno MMA y de las pruebas constantes en los
medios de comunicacion de masas. Como resultado, se encontré que la popularidad
de las MMA en la sociedad estd ligada a la persuasion de los medios de
comunicacién, a través del proceso de mercantilizacién del deporte.
Palabras-claves: Media. MMA. Mercantilizacion del Deporte. Popularizacion.

N /
Pensar a Prética, Goiania, v. 17, n. 3, p. 865-877, jul./set. 2014 875




Referéncias

ADORNO, Theodor W. Industria cultural e sociedade. Selegdo de textos
Jorge Mattos Brito de Almeida. Traducdo: Juba Elisabeth Levy et al. — S&o
Paulo. Paz e Terra, 2002.

ADORNO, T. W. & HORKHEIMER, M. A industria cultural: o esclareci-
mento como mistificacdo das massas. In: Dialética do esclarecimento:
fragmentos filosoficos. Tradugdo: Guido Antdnio de Almeida. Rio de Janei-
ro: Jorge Zahar ED, 1985.

ALVAREZ, Fabio de Lima e MARQUES, José Carlos. Breves Questiona-
mentos Sobre 0 Fendmeno Midiatico do MMA — Mixed Martial Arts (Artes
Marciais Mistas): uma Proposta de Estudo. In: Anais [Da] Intercom —
Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagéo.
XXXI1V Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Recife, PE — 2
a 6 de setembro de 2011.

BETTI, Mauro. Janela de Vidro: esporte, televisdo e educacao fisica. Cam-
pinas: Papirus, 1998.

BRACHT, Valter. Sociologia critica do esporte: uma introducdo. (Colegéo
educacdo fisica), 3.ed. ljui: Ed. Unijui, 136 p. 2005.

HOUAISS, Antonio (1915-1999) e VILLAR, Mauro de Salles (1939). Mini-
dicionario Houaiss da Lingua Portuguesa. Elaborado no Instituto Anténio
Houaiss de Lexicografia e Banco de Dados da Lingua Portuguesa S/C Ltda.-
3. ed. ver. E aum.- Rio de Janeiro: Objetiva, 2008.

LEITE, Werlayne Stuart Soares. llusdo em massa: o papel da midia no
esporte. http://www.efdeportes.com/ Revista Digital - Buenos Aires - Afio
13 - N° 123 - Agosto de 2008.

PIRES, Giovani De Lorenzi. A Educacdo Fisica e o Discurso Midiatico:
abordagem critico-emancipatdria em pesquisa-acdo no ensino de graduacéo.
Campinas, SP, 2000.

TOREZANI, Julianna Nascimento. A Transmissao dos Eventos da UFC pela
Rede Globo: uma analise pelas Teorias de Constru¢do Social. In: Anais
[Da]. Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da

N /
Pensar a Prética, Goiania, v. 17, n. 3, p. 865-877, jul./set. 2014 876




Comunicacdo. XIV Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regiédo

Nordeste — Recife - PE — 14 a 16/06/2012.

Recebido em: 11/03/2014
Revisado em: 10/04/2014
Aprovado em: 06/05/2014

Endereco para correspondéncia:
elgeboh@yahoo.com.br

Vamberto Ferreira Miranda Filho

Universidade do Estado da Bahia, DCH - campus V.
Rua Dr. J. J. Seabra, n. 158,

Estacéo

44700-000 - Jacobina, BA - Brasil

Pensar a Prética, Goiania, v. 17, n. 3, p. 865-877, jul./set. 2014

At
877




