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RESUMO 

 

O presente trabalho tem como objetivo analisar como ocorrem as mediações nas páginas 

sobre futebol na internet, sendo os objetivos específicos: analisar os sites oficiais do Ceará 

Sporting Club, do Ferroviário Atlético Clube e do Fortaleza Esporte Clube, buscando 

conhecer as ferramentas e os recursos comunicacionais e informacionais, e as possibilidades 

de mediação presentes; investigar como as mediações e interações são vistas nessa relação 

entre clube e torcedor com o uso dos meios digitais e analisar como são empreendidas as 

conversações nesses espaços virtuais, tanto pelos clubes como pelos torcedores. Discorre 

sobre a mídia e suas características, entendendo-a como um processo complexo composto por 

elementos como a comunicação, a cultura e a mediação se utilizando da perspectiva dos 

Estudos Culturais para entender a relação entre essas categorias. Enfatiza as principais 

abordagens da mediação na Ciência da Informação, salientando como a concepção de 

mediação a partir do viés simbólico ajuda a expandir o olhar da área sobre seus objetos de 

pesquisa e seus campos de investigação, mostrando o futebol como ambiente possível de ser 

estudado nessa disciplina. Mostra o futebol como um fenômeno social e cultural e a relação 

que existe entre esse esporte e a mídia. Expõe as características da veiculação do futebol 

através dos meios de comunicação, destacando a proximidade que existe entre os dois 

elementos. Enfatiza a internet como um dos principais veículos pelos quais o esporte se 

populariza e se expande na contemporaneidade. Trata-se de pesquisa qualitativa de cunho 

exploratório, que utiliza a etnografia e a observação para ambientação no campo e coleta de 

dados, além da conversação em rede para a análise das interações entre os torcedores e clubes 

nas redes sociais. Conclui que as mediações nos sites são de cunho informacional, a partir 

organização das informações, e simbólico pelas possibilidades de criação de sentidos e 

significados com base no que é veiculado nas páginas. Ressalta as atitudes e motivações dos 

usuários e suas próprias estratégias de organização e apropriação das informações e dos 

conteúdos simbólicos. Deduz que as interações como apropriação se estabelecem nessas ações 

dos usuários para além daquilo que as ferramentas oferecem. As conversações são, assim 

exemplos dessa apropriação, sendo empreendidas principalmente das redes sociais, o que é 

utilizado tanto pelos clubes como pelos torcedores. Entende que torcedores e clubes, passaram 

a possuir mais autonomia ao utilizar as tecnologias de informação e de comunicação, 

fornecendo possibilidades à Ciência da Informação de um entendimento mais amplo da 

produção, organização e apropriação da informação e das mediações em ambientes virtuais, 

considerando aspectos culturais nesses processos. Entretanto, evidencia a possibilidade de 

ampliação desse enfoque a partir de outros olhares sobre o mesmo fenômeno. 

 

Palavras-chave: Mediação na internet. Futebol na internet. Comunicação mediada por 

computador. Redes sociais.



 

 

 

ABSTRACT 

 

The current paper aims to analyze how the mediations and interactions occur on websites 

about soccer on the internet, whose specific objectives are: to analyze the official websites of 

Ceará Sporting Club, Ferroviário Atlético Clube and Fortaleza Esporte Clube, seeking to 

know the tools and the communicational and informational resources, and the possibilities of 

mediation; to investigate how the mediations and interactions are seen in the relationship 

between club and fan with the use of digital ways and analyze how the conversations on these 

virtual spaces are apprehended, both by the clubs and by the fans. It discourses upon the 

media and its characteristics, understanding it as a complex process composed by elements 

such as communication, culture, mediation, utilizing perspective of Cultural Studies to 

understand the relation between these categories. It emphasizes the main approaches of 

mediation in Information Science, pointing out how the conception of mediation from the 

symbolic bias helps to expand the ground’s view upon its research objects and its 

investigation fields, showing the soccer as a possible study field on this subject. It shows the 

soccer as a social and cultural phenomenon and its relation that exists between the sport and 

media. It exposes the characteristics of soccer’s dissemination through media, highlighting the 

proximity that exists between the two elements. It emphasizes the internet as one of the main 

media by which the sport popularizes and expands in contemporaneity. It is about a 

qualitative research of exploratory nature, which utilizes the ethnography and observation for 

field setting and data collection, besides network conversation for the analysis of the 

interactions between fans and clubs in social network. It concludes that the mediation on 

websites are from informational nature, since the organization of the information and the 

possibilities creation of senses and meanings according to what is published on the websites. 

It highlights the attitudes and motivations of the users and their own strategies of organization 

and appropriation of the information and the symbolic contents. It deduces that the 

interactions such as appropriations are settled in the actions of users to beyond what the tools 

can offer. The conversations are, therefore, examples of this appropriation, being undertaken 

mainly from social networks, which is used by both the clubs and fans. To understand that 

fans and clubs have become more autonomous to use the information and communication 

technologies, providing possibilities to Information Science with a broader understanding of 

production, organization and appropriation of information and mediation in virtual 

environments, considering cultural aspects in these processes. However, it highlights the 

possibility of expanding this approach from other perspectives on the same phenomenon. 

 

Keywords: Mediation on internet. Football on internet. Social networks. Computer-mediated 

conversation.
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1 PRELEÇÃO 

 

Os aspectos culturais nas manifestações informacionais são uma das preocupações 

mais recentes da Ciência da Informação. Ao ser entendido como um fenômeno composto por 

diversos fatores, o futebol se configura como uma possibilidade de abordagem na área, a 

partir do foco em alguns elementos de sua composição. Por ser dotado de complexidades que 

extrapolam a prática esportiva, exige um olhar perspicaz na sua definição como objeto dentro 

da Ciência da Informação. É importante entendê-lo também como um ambiente 

profundamente comunicativo no qual se entrecruzam elementos como a informação, a cultura 

e a mediação. As questões simbólicas que fazem parte do universo desse esporte o qualificam 

como um ambiente propício para a visualização das ações de mediações que compõem o 

processo informacional e comunicacional. Assim sendo, esta pesquisa tem como objetivo 

analisar como ocorrem as mediações nas páginas sobre futebol na internet. 

Nesse caso, não se trata do ato comunicativo que ocorre dentro de campo, entre 

jogadores ou entre eles e os técnicos e árbitros, mas sim à sua instância midiática, sendo esse 

o foco do presente trabalho. A compreensão das comunicações e interações que ocorrem no 

esporte envolvendo as mídias deve abarcar também o aspecto simbólico que permeia tais 

processos, sendo então para este objetivo que se mostra fundamental a mediação, claro, se ela 

for entendida sob a ótica da cultura, como apontada pelos autores citados neste trabalho. 

A relação entre mídia e esporte pode ser vista nas transmissões de jogos e na 

veiculação de notícias sobre as partidas, campeonatos, jogadores, entre outros, muitas vezes 

controladas por grandes indústrias das telecomunicações, que, sendo detentoras de muito 

poder simbólico, devido à sua posição dominante no campo comunicacional, obtém certo 

monopólio do conteúdo a ser transmitido e da forma como isso ocorre. O que é exibido é o 

que a indústria da mídia produz, segundo suas intenções, visando cumprir seus próprios 

objetivos – em sua maioria comerciais ou visando a manutenção de sua posição –, 

ocasionando a transmissão de formas simbólicas de acordo com sua própria lógica. Mas 

também está dentro dessa perspectiva o uso que as agremiações esportivas fazem dessas 

mesmas ferramentas. Tendo mais autonomia para realizar suas próprias interações com o 

torcedor, os clubes possuem, por conta da internet, uma alternativa frente ao monopólio na 

veiculação do esporte pela mídia, assim como os próprios torcedores passam a possuir mais 

possibilidades de interação entre eles mesmos e com os clubes. 
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Por conta disso, não se deve excluir a mediação promovida pelos clubes, que, de 

algum modo, também veiculam uma imagem ou outros elementos que refletem uma 

intencionalidade, seja ela no sentido de fornecer informações, promover a comunicação ou 

construir um sentimento de ligação com o torcedor, sem negar, obviamente, que existe 

também a intenção de ampliar o público, que pode vir a ser fonte de renda, seja pela compra 

de produtos, assinatura de programas de sócios ou na compra de ingressos e na presença nos 

estádios. 

Entretanto, deve-se levar em conta que o torcedor, com toda sua bagagem simbólica, 

busca também ser ouvido, incorporando os valores do clube, se unindo a um grupo, seja na 

condição de sócio ou apenas pelo sentimento, mas nunca perdendo sua individualidade, seu 

poder de escolha sobre quais ferramentas utilizar segundo sua conveniência, visto que possui 

à disposição vários meios e formas de como utilizá-los. 

O modelo tradicional da comunicação, de fluxo predominantemente unidirecional 

não se adequa a esta pesquisa, justamente pelo fato de os meios utilizados pelo clube, 

principalmente a internet, permitirem também uma atuação mais direta do torcedor em relação 

aos conteúdos mediados. Os sites oficiais e as redes sociais dos clubes possibilitam uma 

comunicação mais dinâmica pelas possibilidades interativas que oferecem, dependendo 

também do uso que se faz das ferramentas. 

O uso de ferramentas mediativas e interativas fazem parte da ação do clube que visa 

expandir seu alcance e sua visibilidade e dos torcedores em relação à sua comunicação com o 

time. E as quase-interações mediadas são o exemplo do tipo de relação que ocorrem nesse 

ambiente, entre as agremiações e os torcedores, pois, muito mais do que a interação direta 

entre as duas partes, ocorre uma interação com os conteúdos, no caso com as notícias e as 

postagens das páginas. 

Contudo existe também a questão de estes conteúdos estarem disponíveis em 

plataformas virtuais, com recursos diferentes das mídias tradicionais. O clube posta a notícia e 

alguns momentos depois o torcedor confere a postagem e pode interagir com ela, muitas 

vezes, sendo a partir disso que os clubes obtém algum retorno de sua exposição, seja na forma 

de visitas ao site, comentários etc. O comentário feito pelo torcedor pode suscitar a outras 

reações de outros torcedores e assim se estabelecer uma conversação que pode extrapolar a 

postagem. 
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Porém, uma análise das páginas sobre o futebol a partir de uma suposta satisfação do 

usuário em relação ao que é veiculado ou somente de sua estrutura, não alcançaria a essência 

do que de fato é a mediação, pois provavelmente serão obtidos apenas dados quantitativos, 

como estatísticas de uso. O que mostra realmente os tipos de relacionamento entre clubes e 

torcedores é de outra ordem, que se preocupe com as questões simbólicas do uso dos meios de 

comunicação, sendo necessária uma perspectiva que aceite também os detalhes subjetivos da 

comunicação e da informação, lidando, por exemplo, com o sentimento dos torcedores, com a 

forma como os clubes se relacionam com seus adeptos, seja numa forma comercial, visando o 

lucro, ou num sentido mais simbólico, abarcando as inúmeras questões que envolvem as 

ações comunicativas que ocorrem com estes componentes e mais ainda, as mediações que se 

estabelecem nos meios digitais.  

Para isso, a mediação pode ser vista como uma possibilidade de entendimento dos 

processos que ocorrem nesse meio, de modo que forneça uma perspectiva sobre os processos 

comunicacionais tendo como componente fundamental a influência que as mídias acarretaram 

à relação entre clubes de futebol e torcedores no espaço da internet, considerando seus 

aspectos simbólicos e informacionais. 

A mediação pode se referir à intenção das equipes de se promover utilizando uma 

série de elementos (escudos, hinos, cânticos, cores) ou informações para construir um 

determinado sentimento junto aos torcedores, como também, às formas como os torcedores 

apreendem todos esses componentes e elaboram suas próprias formas de apropriação e 

conversação. 

As mediações, nesse caso, se configuram como pontos de cruzamento entre as 

interações que ocorrem nos fluxos comunicacionais na internet sobre futebol e as visões mais 

recentes dentro da Ciência da Informação, que têm encontrado nos aspectos culturais 

alternativas para tratar determinados fenômenos estudados. Tendo como algumas de suas 

características principais a atenção aos aspectos simbólicos da informação, algumas das 

pesquisas mais atuais sobre a temática têm se preocupado não só com sua apropriação em 

ambientes tradicionais, como centros de pesquisa e bibliotecas, mas também com as questões 

que influenciam a sua produção, a sua distribuição e suas práticas em contextos variados, 

dentre os quais se encontram os espaços virtuais. 

Nesse processo é que se pode entender como ocorre a mediação, que oferece um 

olhar diferenciado em relação aos fenômenos informacionais. O ambiente midiático no qual 
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ocorrem as comunicações acerca do futebol se oferece como um possível campo de 

investigação por conter elementos como a informação, a comunicação, as trocas simbólicas 

relacionadas às mediações, tornando-o propício a ser estudado pela Ciência da Informação. É 

nisso que a área pode se debruçar, enxergando também aí um ambiente no qual o olhar 

cultural e social sobre a informação revelará diversas questões a ponto de expandir seu 

alcance, fornecendo novas perspectivas de investigação. 

Para isso, entender as mediações no futebol exige certa atenção, de modo a ver que 

esse esporte, nas últimas décadas, tem estado cada vez mais ligado à questão das mídias, que 

o veiculam segundo seus próprios interesses, se utilizando das mais variadas estratégias para 

repassar as informações e as formas simbólicas aos espectadores.  O fluxo informacional e 

comunicacional é também composto por elementos de ordem simbólica, sendo que a ideia das 

mediações contribui para o entendimento desses fluxos. No caso do presente trabalho, isso é 

analisado no ambiente midiático correspondente às interações que ocorrem na internet entre 

clubes de futebol e torcedores. 

As indústrias da mídia esportiva e os clubes estão nessa posição privilegiada, 

veiculando seus produtos, entre eles as informações, enquanto os torcedores se localizam na 

recepção. Porém, nem tudo o que os clubes produzem de informação e bens simbólicos é 

recebido pelos torcedores, e quando o é, ocorre das mais variadas formas, já que esses 

recursos informacionais também possuem uma dimensão simbólica irredutível. 

Dessa forma, para buscar analisar como ocorrem as mediações e interações nas 

páginas sobre futebol na internet, com foco nas relações entre clubes e torcedores, foram 

definidos os seguintes fins específicos: buscar as ferramentas, os recursos informacionais e 

comunicacionais, bem como as possibilidades de mediação nos sites oficiais das agremiações; 

caracterizar as mediações vistas nessa relação entre clube e torcedor com o uso dos meios 

digitais; analisar como são empreendidas as conversações nesses espaços virtuais, tanto pelos 

clubes como pelos torcedores. 

Decidiu-se utilizar os sites oficias e redes sociais dos três clubes cearenses com mais 

visibilidade na mídia no ano de 2018 para a prática da etnografia, com observação e coleta de 

dados. Por serem as equipes cearenses de maior sucesso no âmbito esportivo, o Ceará 

Sporting Club, o Fortaleza Esporte Clube e o Ferroviário Atlético Clube tiveram grande 

movimentação em suas páginas, principalmente nas redes sociais, fornecendo a possibilidade 

de se obter mais dados para análise que foi empreendida a partir da conversação em rede. 
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1.1 Estrutura da dissertação 

  

Após as primeiras considerações acerca do trabalho e da apresentação dos objetivos 

que nortearão a pesquisa, se faz necessário uma exposição da estrutura das seções, com 

observações pontuais acerca do conteúdo de cada uma delas. Os capítulos 2 e 3 são 

essencialmente teóricos, com breves ponderações sobre o campo, e a seção 5 se volta para as 

análises dos dados. Entre essas duas partes, o tópico 4 é dedicado à metodologia da 

dissertação. 

No capítulo 2, faz-se a tentativa de descrever algumas das características e dos 

processos que compõem as visões sobre as mídias, tendo como ponto de partida a cultura e a 

forma como ela opera, partindo da definição de Clifford Geertz (1973) e Roque de Barros 

Laraia (2003), sendo adotada também a perspectiva dos Estudos Culturais, se destacando sua 

vertente latino-americana, com o apoio de Moisés de Lemos Martins (2011; 2015) e Ana 

Carolina D. Escosteguy (2010). Com isso, é feita a apresentação de como se definiram e se 

caracterizaram as mediações que ocorrem através delas. 

Posteriormente é dado mais foco aos processos que envolvem o uso das mídias e sua 

relação com a cultura. A base principal dessa seção é a teoria social da mídia, de John B. 

Thompson (2008a, 2008b) e Roger Silverstone (2002), sendo utilizadas também as propostas 

de Lúcia Santaella (2003) para o entendimento dessas relações também nos ambientes virtuais 

e de e Lucrécia Ferrara (2015) e sua discussão sobre mediação e interação. Raquel Recuero 

(2014), contribui com a ideia de conversação em rede. Jesús Martín-Barbero (1997), Davallon 

(2007) servem como ponto de partida para as interlocuções sobre a mediação e seu viés 

cultural. 

Ainda nesse capítulo, já na seção 2.3, a Ciência da Informação passa a ser a área 

tratada, tendo como foco algumas das diversas visões sobre a mediação que se apresentam na 

disciplina, inicialmente com a ideia de Marco Antônio de Almeida (2007) e suas 

considerações em torno da mediação e de seu uso na disciplina. Logo após, sob a perspectiva 

de Armando Malheiro da Silva e Fernanda Ribeiro (2011) percorre-se o caminho seguido pela 

ideia de mediação nas práticas institucionais, se destacando os conceitos de mediação 

custodial e pós-custodial e sua visão dos processos mediacionais e as influências advindas das 

novas possibilidades tecnológicas. Ao final do tópico faz-se uma explanação do pensamento 
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de Osvaldo de Almeida Júnior (2009) sobre a mediação da informação, no âmbito do serviço 

de referência, e da reivindicação de Luiz Tadeu Feitosa (2016) e da necessidade de ampliação 

dessa mediação, considerando aspectos culturais na relação do usuário com a informação e na 

construção de sentidos na apropriação. 

O futebol como fonte de estudos é o foco do capítulo 3, sendo de Ronaldo Helal 

(2011) a principal contribuição para a contextualização no futebol nas pesquisas acadêmicas. 

De Roberto DaMatta (1982, 1994), visão que elege esse esporte também como objeto, 

caracterizando-o a partir do modo como se relaciona com a sociedade, saindo da visão 

tradicional que consolidaram as manifestações esportivas apenas como eventos isolados, 

servindo como ponto de partida para, posteriormente, sob o ponto de vista de Édison Gastaldo 

(2001, 2005a, 2005b, 2006, 2016) ser destacado o papel das mídias e sua importância 

fundamental para o futebol enfatizando o modo como os meios de comunicação participaram 

do desenvolvimento do esporte desde seu surgimento e as mudanças que ocorreram nesse 

esporte com o surgimento da internet. 

No capítulo 4, são apresentados os embasamentos metodológicos, trazendo, 

inicialmente, as definições sobre o que se entende por pesquisa qualitativa, a partir de 

Augusto Nibaldo Silva Triviños (2013). Num segundo momento é feita uma discussão sobre a 

etnografia como método de pesquisa baseada em Geertz (1973), Roberto Cardoso de Oliveira 

(1996) e José Guilherme Cantor Magnani (2009), justificando seu emprego nos ambientes 

virtuais sobre futebol, buscando justificá-lo como um método de ambientação e coleta de 

dados, com o apoio da observação. É apresentada também a conversação em rede como 

método de análise dos dados, na ótica de Raquel Recuero (2014). 

O capítulo 5 é composto pela análise dos dados. Optou-se por dividir esta seção em 

quatro tópicos. No primeiro deles os sites são apresentados em sua estrutura básica e suas 

opções de acesso. São feitas alternâncias entre as páginas dos três clubes cearense escolhidos 

para ambiente de pesquisa, o Ceará Sporting Club1, o Fortaleza Esporte Clube2 e o Ferroviário 

Atlético Clube3, com a intenção de mostrar a maior e mais diversificada quantidade de 

recursos. 

Na seção 5.2 são analisadas as mediações que existem nas páginas dos clubes, 

focando ainda nos sites oficiais. O tópico 5.2.1 se volta para as mediações informacionais que 

                                                

1 Para o presente trabalho, o Ceará Sporting Clube será tratado apenas como Ceará. 

2 Para o presente trabalho, o Fortaleza Esporte Clube será tratado apenas como Fortaleza. 

3 Para o presente trabalho, o Ferroviário Atlético Clube será tratado apenas como Ferroviário. 
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podem ser visualizadas nesses espaços virtuais seguido pela subseção 5.2.2, na qual é feita 

uma relação, explicitada em forma de quadro, entre as mediações nas páginas dos clubes sob a 

perspectiva simbólica. As conversações são abordadas com mais ênfase nas subseções 5.3 e 

5.4, sendo a primeira voltada para os clubes e a segunda centrada nas interações entre os 

torcedores.
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2 DAS MEDIAÇÕES: AS MÍDIAS, OS ESTUDOS CULTURAIS E A CIÊNCIA DA 

INFORMAÇÃO 

 

Em se tratando das relações humanas, é inevitável que se exclua de sua análise os 

meios que as pessoas utilizam para se comunicar umas com as outras. Pensar nas 

conversações que se estabelecem nas sociedades, desde as mais antigas até as 

contemporâneas, com a diversidade de meios e de espaços pressupõe também, em certo 

sentido, uma reflexão sobre os instrumentos, as técnicas e os ecos que surgem a partir do uso 

de tais objetos, ou seja, das mediações. 

A ideia de mediação está presente geralmente no âmbito da informação e da 

comunicação quando se busca definir algo que realize uma intermediação ou que sirva de 

intermediário entre duas ou mais partes. Entretanto, ela não estabelece somente uma ligação 

formal de mão única, mas a construção de algo que possibilite, nessa relação entre as partes, a 

criação de uma instância comum, na qual as interações são condicionadas. Mesmo assim, a 

mediação pode trazer também o conflito, o surgimento de novos componentes para o processo 

comunicacional estabelecido. 

Ainda que seja essa uma visão mais geral do conceito, existem diversas variações 

que correspondem às aplicações nas muitas áreas do conhecimento as quais a mediação é 

abordada. Uma pesquisa em qualquer ferramenta de busca na internet pode mostrar algumas 

das disciplinas que lidam com a mediação: no Direito ela é trabalhada numa perspectiva mais 

voltada para a conciliação; na Sociologia, pode ser vista sob a visão gramsciana, que a 

relaciona à hegemonia ou ainda sob a ótica da dialética hegeliana; na Educação, a mediação é 

uma das atribuições dos professores, que são mediadores na aprendizagem; na Comunicação, 

que aplica o conceito ao próprio ato comunicativo, com um olhar cultural e social; na Ciência 

da Informação e áreas próximas, como a Biblioteconomia, a Arquivologia e a Museologia, a 

mediação é tratada a partir do seu aspecto informacional, mas também no âmbito da leitura e 

da mediação cultural em arquivos e museus. 

Mais especificamente na área da comunicação, uma discussão foi levantada por 

Ferrara (2015) acerca das características da mediação e da interação, que acabam por se 

aproximar pelas suas definições epistemológicas, ainda que, segundo a autora, a interação se 

manifeste em diferentes movimentos, se contrapondo a uma predominância do movimento 

unidirecional da mediação. Reside aqui uma discussão ainda necessária para um entendimento 

mais aprofundado da questão, no qual o texto de Ferrara (2015) serve como ponto de partida.  
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Algumas abordagens, como as que definem a mediação predominantemente pelo seu 

aspecto sociocultural ou comunicacional, serão as que serão abordadas com mais ênfase na 

seção seguinte para entender como se dá o processo de mediação com seu componente 

simbólico, pensando, inclusive, nos meios utilizados para isso e nas ações dos usuários. 

Assim, também se faz relevante analisar como a cultura e as mediações são afetadas 

pelas mídias e pelas relações que ela estabelece, mas antes indo buscar nos Estudos Culturais 

uma base para o entendimento da cultura, da mediação e de sua relação com as mídias. 

 

2.1 A mediação e sua relação com a cultura: os Estudos Culturais como possibilidade 

epistemológica 

 

Definir o conceito de cultura é um empreendimento complexo, como visto na 

perspectiva de Geertz (1973) e nas visões que são trazidas também por Laraia (2001). As 

definições propostas sobre a cultura desde as primeiras reflexões e demonstradas por esses 

autores geralmente eram determinadas por alguma linha de pensamento, de outra ordem que 

não a antropológica, como os determinismos geográfico e biológico ou considerando aspectos 

universais para a análise de culturas específicas. Eram associados fatores externos ao ser 

humano como responsáveis pelo surgimento da cultura e das diversidades culturais existentes 

nas sociedades. Contudo, as últimas décadas têm sido marcadas por um olhar diferenciado 

sobre a cultura e suas práticas. 

Tylor, no final do século XIX, foi o primeiro autor a sintetizar um conceito uniforme 

de cultura, que dizia respeito a todas as realizações humanas, ressaltando seu caráter de 

aprendizado em contraposição a determinismos. Entretanto, vale salientar o fato de que Tylor, 

assim como boa parte das teorias sobre a cultura desenvolvidas na época, considerava as 

diversas manifestações humanas como “estágios” de um desenvolvimento cultural único, 

cabendo à antropologia a tarefa de estabelecer os níveis de cada povo segundo uma escala 

universal de desenvolvimento, o que demonstrava uma influência etnocentrista, seguindo as 

tendências de pensamento colonialistas. Assim, os diversos povos do mundo eram concebidos 

segundo seu grau de “civilização” a partir de três categorias: a civilização, a selvageria e a 

barbárie. Laraia (2001) acentua a questão de os antropólogos europeus se colocarem em um 

extremo, o “civilizado”, enquanto distribuía os outros povos ao longo da escala, sempre em 

níveis inferiores. 

Em Franz Boas são encontradas as primeiras críticas a essa visão, na primeira metade 

do século XX, optando pelo particularismo histórico, o qual orienta a análise das culturas de 
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acordo com seu próprio desenvolvimento histórico, numa abordagem multilinear (LARAIA, 

2001). É marcante também a visão de Kroeber ao mostrar que o ser humano pode ser definido 

como um “superorgânico”. Ao possuir a capacidade de se adaptar às diferentes condições 

climáticas sem haver mudanças bruscas do seu aparato biológico, a humanidade estaria livre 

das determinações da natureza. A determinação, se é que se pode chamar assim, passa a ser 

cultural e as pessoas, o resultado “de um longo processo acumulativo, que reflete o 

conhecimento e a experiência adquiridos pelas numerosas gerações que o antecederam” 

(LARAIA, 2001, p. 45). 

Com a etnografia buscou-se uma perspectiva mais abrangente às diversas 

manifestações humanas, considerando-as dentro de suas particularidades, dentro das visões 

antropológicas. Bronislaw Malinovski empreendeu uma pesquisa etnográfica nas Ilhas 

Trobriand no Pacífico, investigando os povos nativos que lá habitavam, se notabilizando pela 

imersão na cultura local, durante sua estadia prolongada devido à Segunda Guerra Mundial. 

Nesse sentido, Geertz (1973) aponta que mais do que interpretar as culturas, o trabalho do 

etnógrafo consiste em observar as particularidades de cada povo, analisando cada hábito 

apenas dentro daquele sistema simbólico no qual ocorre, pela técnica da imersão, como 

empreendida por Malinowski. Ficou então evidenciada a existência de culturas diferentes a 

partir do entendimento de que cada povo possui suas próprias tradições e comportamentos, 

não fazendo sentido pensar em uma cultura universal (LARAIA, 2001). 

 

Embora seja fonte de algumas ideias teóricas mais poderosas da antropologia 

contemporânea, essa abordagem hermética das coisas parece-me correr o 
perigo de fechar a análise cultural longe do seu objetivo correto, a lógica 

informal da vida real. Deve atentar-se para o comportamento, e com 

exatidão, pois é através do fluxo do comportamento – ação social – que as 

formas culturais encontram articulação (GEERTZ, 1989, p. 28). 
 

Geertz (1973) define a cultura como teias de significação que a humanidade tece e na 

qual está imersa. A cultura assim concebida se mostra sempre complexa e dinâmica numa 

relação constante com a comunicação, a partir dos intercâmbios simbólicos e também das 

ações dos indivíduos no seu cotidiano. A cultura condiciona o comportamento das pessoas, da 

mesma forma que elas mesmas, a partir de suas ações, vão construindo a cultura, tecendo 

essas teias. Ou seja, a cultura não pode ser vista como um poder invisível que exerce pressão 

sobre as atividades humanas, mas sim um contexto em que tais atividades podem ser 

explicadas e também a partir destas ações é que a cultura toma forma e perdura (GEERTZ, 

1973). 
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A cultura passa a ser vista então como o ambiente em que as interações ocorrem, mas 

não quer dizer que ela também não seja dependente dos processos informacionais e 

comunicacionais. As duas ocorrem de forma imbricada, de modo que uma opera junto à outra 

sem que se possa separá-las de forma absoluta. Dentro dessa visão, Caune (2014, p. 8) atesta: 

“um fenômeno de cultura funciona também como processo de comunicação; assim como um 

modo de comunicação é uma manifestação da cultura”. O autor afirma ainda que a relação 

entre as duas pode ser exemplificada por uma fita de Möbius, na qual os dois lados se 

encontram, sendo difícil definir em qual ponto termina um e começa o outro. 

Essa proximidade entre as duas categorias – cultura e comunicação – ganhou 

impulso com a visão trazida pelos Estudos Culturais que, ao buscarem questões mais amplas 

de análise do mundo contemporâneo, voltadas inicialmente para os estudos sobre a mídia e a 

cultura, forneceram às ciências humanas e sociais possibilidades novas para lidar com seus 

objetos de estudo. Adotam uma perspectiva apoiada no pensamento crítico que questiona os 

valores tradicionais estabelecidos sobre a cultura e suas definições a partir de dualismos como 

“alta” ou “superior” e “baixa” ou “inferior”, saindo do foco excessivo nos mecanismos de 

agenciamento da cultura, se dispondo a verificá-la a partir do modo como opera nos 

microprocessos comunicacionais do cotidiano e da cultura popular, nas mediações e 

interações presentes na vida das pessoas e, claro, nas relações que elas estabelecem com os 

meios de comunicação (MARTINS, 2015; ESCOSTEGUY, 2010). 

Os Estudos Culturais não excluem o que se tinha até então sobre as pesquisas sociais, 

as quais focavam nas formas pelas quais as instituições dominantes se utilizavam dos recursos 

e das técnicas comunicacionais para interagir e arbitrar sobre seus públicos, mas sim, como 

dito por Martins (2011),  

 
a perspectiva desloca-se progressivamente num sentido sociológico e 

antropológico, dado que se passa a interrogar o modo como a cultura de um 

grupo social, e antes de mais nada, a cultura das classes populares, funciona 

como contestação da ordem social, ou então, inversamente, como reconforto 
das relações instituídas de poder e dominação (MARTINS, 2011, p. 31). 

 

Deixam de lado as tradições que se baseavam no estruturalismo e funcionalismo 

norte-americano e buscam nas perspectivas da fenomenologia, da etnometodologia e do 

interacionismo simbólico e no trabalho qualitativo uma base para a análise dos fenômenos que 

se apresentam (ESCOSTEGUY, 1998). 

Daí a atenção dada aos pequenos grupos sociais, às “tribos” urbanas, às comunidades 

até então marginalizadas, reflexo da visualização dos contextos pós-coloniais, nos quais 
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surgem culturas específicas, muitas delas ligadas ao uso das tecnologias, principalmente de 

dispositivos, como os telefones celulares com acesso à internet e outras funcionalidades. 

As relações que são empreendidas na internet envolvendo os clubes e os torcedores, 

oferecem uma possibilidade de investigação a partir desse viés, nos qual os Estudos Culturais, 

em especial dos desenvolvidos na América Latina, permitem o entendimento desses 

componentes simbólicos. 

Na América Latina os Estudos Culturais têm como um de seus principais destaques 

Martín-Barbero (1997) e sua visão sobre o modo como as pessoas lidam com o conteúdo das 

mídias, materializadas em sua principal obra De los medios a las mediaciones uma das 

principais ideias em que se baseiam o presente trabalho. Em Canclini e Orozco-Gómez 

também são vistas ideias que podem ser associadas aos Estudos Culturais (MARTINS, 2011), 

mas muitos outros trabalhos têm também sido entendidos sob esse viés, já que empreendem 

pesquisa no sentido de entender as relações das mídias com as pessoas em seus contextos 

sociais cotidianos. Entretanto, diferentemente de países como o Canadá, os Estados Unidos e 

a Inglaterra, não houve uma institucionalização dos Estudos Culturais no Brasil, ocorrendo o 

seu desenvolvimento a partir de linhas de pesquisa de programa de pós-graduação, 

investigações de autores, entre outros. 

Ainda na América Latina, os Estudos Culturais se inserem em um contexto de 

redemocratização política e do surgimento de alguns movimentos sociais. E aí está, segundo 

Escosteguy (2010), a principal marca do modo como o campo foi desenvolvido nos países 

latino-americanos, que é o olhar atento aos processos sociais e o engajamento político. 

 

Em síntese, uma nova conjuntura sócio-político-econômica e cultural, 
configurada pela globalização do capital e da política, pela consolidação de 

indústrias culturais latino-americanas que expandiram, inclusive, sua 

atuação para além das fronteiras nacionais e pelo reconhecimento de 

sujeitos sociais, que compondo formas diferenciadas de mobilização, 
revelavam plena atividade […], contribuiu para mostrar que o arsenal 

teórico dominante no campo da comunicação, na América Latina, não estava 

afinado para compreender essa realidade (ESCOSTEGUY, 2010, p. 54-55). 
 

De fato, foi no âmbito popular, ligado aos espaços da comunicação que se 

concentraram e se desenvolveram os Estudos Culturais na América Latina, com ênfase nas 

práticas da vida cotidiana, levando em conta as relações de poder e as questões políticas, 

utilizando-se de metodologias qualitativas, notadamente pelo uso da etnografia, como 

instrumento de investigação (ESCOSTEGUY, 2010).  
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Desse modo, ao passar a investigar também as culturas de determinados grupos, seus 

próprios modos de interação e, por conseguinte, de mediação, os Estudos Culturais permitem 

a visualização do futebol pelo seu componente cultural. Acrescenta-se a isso a popularização 

desse esporte pelas mídias e mais precisamente pelas tecnologias digitais de informação e de 

comunicação e todo o universo de sentidos e símbolos que estão a ele relacionados, bem 

como a apropriação do futebol enquanto produto cultural pelas grandes organizações 

midiáticas e, consequentemente, a apropriação pelo público desta mesma prática esportiva, 

levando em conta cada contexto de recepção. As próprias agremiações se voltam para as 

comunicações em âmbito digital, utilizando-a como uma forma de se comunicar com seus 

adeptos, que fazem o mesmo. 

A relação do futebol com a mídia vai para além das transmissões das partidas e da 

veiculação das notícias, perpassa pelos modos de apropriação pelos torcedores, pelas formas 

de aproximação que o clube desenvolve para se manter presente na vida dos seus adeptos ao 

mesmo tempo em que os torcedores buscam ficar mais informados e próximos ao clube. 

Sendo a mediação, na visão de Caune (2014), relacionada ao modo pelo qual as instituições 

buscam se legitimar e manter sua posição junto ao público, não se pode deixar de pensar em 

como se dá esse processo e também em como o torcedor comum é afetado por isso e como 

esse mesmo torcedor atua na sua busca pelo clube, no âmbito das mídias digitais. 

Daí a importância de não se analisar a mídia e suas capacidades técnicas apenas, 

ainda que seja de grande relevância, mas sim de como a mediação ocorre nas ocasiões em que 

as mídias – principalmente as mídias digitais – são utilizadas pelos clubes para se relacionar 

com as torcidas e vice-versa. Por isso, os Estudos Culturais favorecem a adoção de uma 

perspectiva que pense nas mídias, nos processos culturais que se reverberam através delas e 

nas ações dos indivíduos na apropriação das formas simbólicas. 

Os instrumentos técnicos de comunicação trazem, como será visto adiante, diferentes 

possibilidades de os torcedores lidarem como o universo do futebol e de verem a si próprios 

enquanto membros de um grupo que apoia determinado time. Logo, uma breve observação 

sobre a complexidade que caracteriza essas interações entre as pessoas a partir das mídias e as 

mediações que participam desse processo se faz importante. 

 

2.2 As mídias e o que existe para além delas: as culturas e as mediações 

 

No mundo contemporâneo, o surgimento de novas formas de comunicação, seja 

através de novos meios técnicos ou ambiências, vai diversificando e tornando cada vez mais 
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complexas as interações humanas, exigindo um olhar mais amplo e perspicaz do que o que se 

tinha até então sobre tais questões, passando a considerar, além das possibilidades que foram 

ampliadas em caráter comunicacional, os componentes simbólicos no uso desses meios. 

Os meios de comunicação passaram a ser uma das principais formas de contato entre 

as pessoas, tornando-se um elemento significativo na vida das comunidades, em que se deve 

levar em consideração sua relação constante com a cultura. As tradições orais deixaram de ser 

as únicas formas de interação entre indivíduos. O conhecimento foi cada vez mais sendo 

adquirido pela difusão dos produtos da mídia (THOMPSON, 2008).  

A invenção dos tipos móveis por Gutenberg, no século XV, permitiu que fossem 

produzidas grandes quantidades de cópias de um mesmo material, fazendo com que se 

chegasse a um maior número de pessoas. Com o surgimento dos meios de comunicação de 

massa, houve um incremento dessa interação, a partir do momento em que meios impressos, 

como os jornais, e depois o rádio e a televisão, passaram a transmitir as formas simbólicas a 

um número crescente de receptores, localizados em lugares diferentes, ocorrendo a “disjunção 

do tempo e do espaço” (THOMPSON, 2008).  

Essa difusão das formas simbólicas a partir dos meios de comunicação foi um dos 

fatores que contribuíram para o desenvolvimento das sociedades modernas (THOMPSON, 

2008b). Retomando o pensamento de Geertz (1989) sobre o conceito de cultura, no qual é dito 

que o homem está suspenso em teias de significação que ele mesmo teceu, Thompson (2008) 

afirma que os meios de comunicação são como rodas de fiar que também são utilizadas para 

fabricar essas mesmas teias de significação, não produzindo, por conta própria, os sentidos 

das coisas, mas ajudando o indivíduo a dar esse sentido a partir da sua utilização para difusão 

e apropriação das informações e das formas simbólicas. 

Com isso, pode-se entender a mídia como a mediação já que ocorre em um processo 

comunicacional que também contribui para a construção de sentido a partir de seu uso. 

Silverstone (2002) diz que as mídias contribuem para a compreensão do mundo, para a 

produção e o compartilhamento de significados sobre este mundo.  

Sob essa mesma perspectiva, Fausto Neto (2008) afirma que as pesquisas atuais 

sobre as mídias também não possuem mais a visão dos meios como instrumentos técnicos 

apenas, mas sim como uma realidade mais complexa, em torno da qual vão se construindo 

novas ambiências, formas de vida e de interação, por meio de novas modalidades de produção 

de sentido. Acrescenta que “as mídias não só se afetam entre si, se inter-determinando, pelas 

manifestações de suas operações, mas também outras práticas sociais, no âmago do seu 

próprio funcionamento” (FAUSTO NETO, 2008, p. 90). 
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As mídias condicionam novas formas de ação e interação no mundo social e também 

na forma como o próprio indivíduo enxerga a si mesmo e o mundo à sua volta (THOMPSON, 

2008). Assim, também as mudanças que foram ocorrendo com o surgimento, uso e 

desenvolvimento das mídias tiveram efeito sobre a sociedade.  

 

Se existe algum truísmo na história da comunicação humana é o de que 
qualquer inovação nos meios externos de comunicação trazem no seu rastro 

choque sobre choque de mudança social. Um dos efeitos da escrita foi tornar 

possíveis as cidades, as estradas, os exércitos e os impérios. As letras do 
alfabeto foram na verdade os dentes do dragão. O livro impresso não apenas 

favoreceu o nacionalismo, como também possibilitou trazer o mundo 

passado para cada gabinete de trabalho. O jornal é um livro diário que coloca 

frente aos nossos olhos todos os dias uma porção de todas as culturas do 
mundo. Nesse ponto chega a modificar radicalmente a tendência da imprensa 

em acentuar a somente a cultura nacional. O jornalismo pictórico e a 

reportagem tendem fortemente para a mesma direção Internacional. Mas é 
isso verdade quanto ao rádio? O rádio fortaleceu o hábito oral de 

comunicação e estendeu-o, através do painel e da mesa redonda, ao estudo 

sério. Contudo o rádio parece ser uma forma que também fortalece a cultura 
nacional. As sociedades meramente orais, por exemplo, são o ponto extremo 

em exclusivismo nacional (MCLUHAN, 2000, p. 160). 

 

Logo, pensar nas mídias implica considerar também as consequências de seu uso na 

vida das pessoas e, consequentemente, na comunidade global. Santaella (2003) menciona que 

as mídias são inseparáveis das formas de socialização e de cultura que podem trazer, logo, o 

predomínio de determinados recursos das mídias e de hábitos e comportamentos a elas 

adjacentes acabam por ajudar no estabelecimento de “culturas” específicas. 

Martín-Barbero (2000, p. 157-158) alerta que o aparecimento dos instrumentos de 

comunicação provocou o surgimento de “novas linguagens, novas sensibilidades, novas 

formas de perceber o espaço, o tempo, as proximidades, a distância”. Assim, os meios não 

podem ser entendidos apenas como canais que participam do processo comunicacional de 

forma neutra. 

Nas palavras de McLuhan (2000, p. 161) “a mensagem encodificada [e enviada] não 

pode ser considerada uma simples cápsula ou pílula produzida de um lado e consumida do 

outro. A comunicação é comunicação em toda a linha”. Portanto, a utilização das mídias 

altera a emissão e a percepção dos conteúdos veiculados, seja pela intencionalidade do 

emissor, seja pela própria característica da mídia utilizada ou ainda pelo contexto de recepção. 

Isto porque a utilização das mídias para a veiculação de formas simbólicas e de informações é 

historicamente localizada (SILVERSTONE, 2002), ou seja, o contexto no qual a comunicação 

ocorre também afeta todo esse processo de produção e difusão de sentidos pelas mídias, visto 
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que tanto o produtor como o receptor estão inseridos em uma determinada posição da 

sociedade, o que muda a influência que estes podem exercer sobre os outros. 

Nessa perspectiva, as mediações podem ser um instrumento de afirmação ou de 

perpetuação de uma determinada posição nessa estrutura, do modo com alertado por Caune 

(2014) ao destacar que a mediação possui também função ideológica, sendo muitas vezes 

utilizada – geralmente através dos meios de comunicação – por determinadas instituições que 

detém o poder e que buscam manter contato ou mesmo impor suas representações ou relações 

sociais aos seus públicos. 

Em se tratando das mídias, Thompson (2008, p. 24) define o “poder simbólico” 

como a “capacidade de intervir no curso dos acontecimentos, de influenciar as ações dos 

outros e produzir eventos por meio da produção e da transmissão de formas simbólicas”, o 

que muitas vezes é acumulado por uma variedade de instituições, que através do uso dos 

meios de comunicação difunde e veicula constantemente suas ideias e valores, exercendo seu 

poder sobre indivíduos que recebem tais produtos e acabam construindo suas percepções e 

simbologias baseadas também no que lhe é transmitido pelos meios de comunicação. 

Sabendo dessa propriedade das mídias de permitirem ou de contribuírem para a 

construção de sentidos sobre os fenômenos, existe sempre a intencionalidade pelas 

instituições na veiculação de conteúdos midiáticos. Caune (2014) também ressalta que muitas 

vezes as instituições necessitam construir sua identidade cultural e sua legitimação perante os 

públicos, utilizando técnicas de comunicação e as mídias para esse fim. 

As grandes agremiações esportivas têm essa necessidade de manter sua imagem 

sempre presente nas mídias, visto que a partir delas a maioria dos torcedores tomam 

conhecimento de acontecimentos importantes dentro do clube, como as que ocorrem no 

período de pré-temporada, que ocorre entre o fim de uma temporada e o começo de outra. 

Nesse caso, sem as partidas, fica um “espaço”, que a mídia preenche com jogos festivos e 

amistosos, e para os clubes o apelo se dá pela reorganização dos grupos de jogadores, 

culminando em diversas especulações sobre contratações e demissões de atletas. 

Isso ocorre também nos programas desportivos que existem principalmente nos 

canais pagos, em que boa parte do tempo é ocupado por debates em torno de alguma notícia 

que surgiu sobre algum fato dentro do clube. Muitas vezes aquela foi a única forma de contato 

que os torcedores tinham com o esporte fora do período de jogos, já que atualmente, com os 

dispositivos tecnológicos houve maior disponibilidade e diversificação de conteúdos 

futebolísticos, dando mais visibilidade aos clubes e ampliando as possibilidades de contato 

com o clube por parte dos torcedores. 
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Silverstone (2002) também ressalta esse uso que é feito das mídias pelas instituições 

que detém o poder, seja ele, político, econômico, simbólico etc., oferecendo, desse modo, os 

significados que veiculam, a partir de sua posição na estrutura, assim como é lembrado por 

Thompson (2009). Logo, a questão se coloca no que medeia a mídia, ou quem a utiliza e de 

que forma, segundo quais objetivos e quais as consequências desse uso, por isso para se 

entender como a indústria do futebol é movida é preciso que se compreenda as instâncias 

políticas, econômicas e midiáticas que a condicionam, como as compostas pelas empresas de 

comunicação. 

Portanto, a análise das mídias pressupõe também uma investigação de quem possui o 

controle e das inclinações que motivam o uso das mesmas. Assim, o que pode responder a tais 

questões é de múltiplas ordens, pois, como afirma Silverstone (2002, p. 19), “o estudo da 

mídia deve ser uma ciência relevante e também humanista”, já que lida com questões éticas e 

com a “mídia vista como intervenções técnicas e políticas nos processos de compreensão”, 

interferindo, dessa maneira no entendimento dos produtos midiáticos pelos receptores. 

A comunicação de massa é umas das possibilidades de investigação das questões 

relacionadas ao poder simbólico. Como dito acima, algumas instituições acabaram, no 

decorrer do tempo, concentrando a produção e a distribuição das formas simbólicas, se 

estabelecendo em uma posição privilegiada na sociedade, permitindo o controle dos meios e 

ficando responsáveis pela produção em larga escala de produtos midiáticos, utilizando as 

mídias para a difusão desses conteúdos. Esse tipo de interação constitui o que Thompson 

(2008) denomina “quase-interação-mediada” e tem como características a utilização dos 

meios de comunicação de massa e uma extensa disponibilidade de informação e de conteúdo 

simbólico no espaço e no tempo, diferenciando de outros dois tipos: a interação face a face e a 

interação mediada. 

Enquanto a interação face a face possui o imediatismo, a co-presença, a possibilidade 

das deixas simbólicas e o não uso de um meio técnico, a interação mediada perde alguns 

desses aspectos, já que há limitação nas deixas simbólicas, porém não necessita do 

compartilhamento do mesmo contexto espacial e temporal. Uma mensagem impressa pode 

demorar dias até chegar ao destinatário, em uma distância qualquer. 

A quase-interação mediada conserva essa separação de contextos, mas difere 

essencialmente dos outros tipos de interação principalmente por dois fatores: em primeiro 

lugar, a quase-interação mediada não é orientada para pessoas específicas, ou seja, os 

conteúdos produzidos são distribuídos de forma difusa e potencial. Sendo característica dos 

meios de comunicação de massa pode-se exemplificar essa interação por uma partida de 
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futebol que é transmitida pelo rádio ou pela televisão. Os produtores não elaboram a 

comunicação para uma pessoa em específico, mas para um grupo em potencial, que pode ou 

não se interessar pelo conteúdo ou pode nem chegar a vê-lo, assim, sua segunda principal 

diferença é o fato de possuir caráter esmagadoramente monológico, ou seja, não estabelece 

um diálogo entre as partes, e isso devido ao não estabelecimento de uma interação na sua 

forma direta, por isso ser chamada por Thompson (2008) de “quase-interação”. 

 

Quadro 1 – Tipos de interações e características. 

Características 

interativas 
Interação face a 

face 
Interação mediada 

Quase-interação 

mediada 

Interação mediada 

online 
 

Espaço-tempo 

Contexto de co-

presença; sistema 

referencial espaço 

temporal comum 

Separação de 

contextos; 

disponibilidade 
estendida no tempo 

e no espaço 

Separação de 

contextos; 

disponibilidade 
estendida no 

tempo e no espaço 

Disponibilidade 

estendida no tempo e 
no espaço 

Possibilidades de 

deixas simbólicas 
Multiplicidade de 

deixas simbólicas 

Limitação das 
possibilidades das 

deixas simbólicas 

Limitação das 
possibilidades das 

deixas simbólicas 

Limitação das 
possibilidades de 

deixas simbólicas. 

Orientação da 

atividade 
Orientada para 

outros específicos 
Orientada para 

outros específicos 

Orientada para um 
número indefinido 

de receptores 

potenciais 

Orientada para um 

número indefinido de 

receptores potenciais 

Dialógica/monoló

gica 
Dialógica Dialógica Monológica Dialógica 

Fonte: Adaptado de Thompson (2008, 2018). 

 

Ainda que haja uma separação dos tipos de interação, como apontado no Quadro 1, 

não significa que haja uma evolução ou separação temporal, já que uma modalidade não 

exclui a outra, sendo possível, inclusive, que ocorram mais de uma em determinado momento. 

O quadro é apresentado mais como forma de comparação e de diferenciação das tipologias. 

Outra questão está relacionada ao fato de que não ocorre somente esse tipo de interação 

mediada online na internet, já que pode haver também troca de mensagens privadas entre os 

usuários ou a comunicação entre uma pessoa e um perfil virtual ou bot ou ainda o 

recebimento de mensagens e conteúdos automáticos, como newsletters ou RSS. 

Com a utilização crescente dos meios de comunicação de massa, a quase-interação 

mediada passou a ser a forma de interação mais presente na vida social, seja pelas mídias de 



28 

 

 

massa ou pelos meios virtuais. Cada vez mais as informações são buscadas por meio de outras 

fontes e não pelas interações face a face (THOMPSON, 2008). Com isso, a vida social perde 

parte do seu caráter imediato, visto que os conteúdos ficam acessíveis pelas mídias em lugares 

e tempos diferentes, e aí vão se construindo uma série de interações e mediações pelas mídias, 

como os jogos, as conversas, o entretenimento, entre outros, todas baseadas em produtos 

mediados. 

Thompson (2008) adota a mediação como uma possibilidade da interação, não sendo 

exclusiva dela. A interação pode não ser, a grosso modo, mediada, como na face a face. O 

autor faz uma atualização de suas ideias sobre os tipos de interação, acrescentando, mais 

recentemente, uma quarta modalidade que é denominada como “interação mediada online” 

(THOMPSON, 2018), considerando aspectos advindos da comunicação ocorrida na internet, 

bem como os diversos dispositivos utilizados pelas pessoas, desde computadores pessoais a 

smartphones. Essa nova forma de interação possui alguns elementos das outras modalidades, 

entretanto, difere em dois pontos fundamentais 

 

Diferentemente da quase-interação mediada, é de caráter dialógico; e, ao 

contrário da interação mediada (por exemplo, conversas telefônicas), é 
orientada para uma multiplicidade de outros destinatários – é de muitos para 

muitos, e não de um para um (THOMPSON, 2018, p. 20). 
 

Destaca como pontos principais o fato de haver sim um diálogo nas comunicações 

realizadas pelas pessoas na internet, sob a forma de conversações, mesmo assim, não havendo 

restrição quanto aos destinatários, se ampliando em relação a número de participantes da 

conversação. As redes sociais são um dos principais cenários dessa interação mediada online, 

pelas suas características e possibilidades de interação entre os participantes. 

Ferrara (2015) tenta distinguir epistemologicamente a mediação e a interação a partir 

de uma arqueologia da comunicação. Não havendo uma fronteira plenamente estabelecida 

entre os dois conceitos, pode-se entender algumas das marcas que caracterizam a mediação e 

a interação nos fenômenos comunicacionais. Sendo uma comunicação intencional, a 

mediação estaria ligada ao agenciamento pela comunicação, a uma busca pelo comunicar, 

enquanto que a interação, menos programada e mais diversa em seus movimentos, 

característica que é bastante presente nos espaços virtuais, tem mais capacidade para se 

multiplicar e instigar a novas comunicações. 

É importante dizer que a ascensão das comunicações de massa também afetou o 

entendimento da cultura. Como visto no tópico anterior, com base em Santaella (2003), a 

cultura era pensada a partir de duas concepções: uma humanista mais fechada e outra 
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antropológica, de maior amplitude. Nas sociedades ocidentais, continua a autora, a polaridade 

em torno da cultura se dava pela antítese entre cultura erudita e cultura popular, que começou 

a ser afetada justamente a partir da “massificação” das produções culturais – e nisso podemos 

incluir as manifestações esportivas – dificultando a clara distinção entre os dois tipos, 

culminando nos hibridismos e na volatilidade das culturas urbanas (SANTAELLA, 2003). 

Ainda assim, no futebol, existem discussões ou ideias, em que se fala do futebol 

“raiz”, que no senso comum diz respeito à prática desse esporte sem os ditames da indústria, 

em contraposição ao futebol “moderno”, que estaria sujeito à comercialização e ao consumo. 

Obviamente que grande parte dessas discussões ocorrem pelos meios digitais, então seria 

necessário refletir sobre esse espaço, pois diferentemente da massificação que mescla e em 

tese unifica as culturas ou os modos de praticar futebol, o ambiente digital multiplica as 

visões, de modo que não existe uma antítese, mas uma miríade de visões sobre o esporte, 

assim como sobre as culturas. Assim os polos opostos como futebol “raiz” e moderno são 

diluídos entre as diversas práticas do esporte, seja em caráter de lazer, comercial etc. 

As pesquisas realizadas no âmbito da recepção das mídias costumavam não dar 

importância ao que Thompson (2008) chama de “caráter mundano da atividade receptiva”, ou 

seja, ao fato de a recepção dos produtos da mídia, mesmo pelos meios de comunicação de 

massa, ser uma rotina que os indivíduos praticam na sua realidade cotidiana, sendo necessário 

entender esta última para entender a natureza da recepção. E aqui pode-se pensar em que 

sentido seria diferente torcer assistindo ao jogo pela televisão ou pelo rádio no qual, de 

alguma forma, o torcedor não teria uma interferência direta no apoio da equipe, se encaixando 

nessa passividade vista ou pretendida pela indústria das mídias de massa. Cada torcedor 

possui sua própria forma de se relacionar com o clube podendo acompanhá-lo em casa ou em 

outros locais que possuem aparelhos para a transmissão das partidas. 

Isso, se devidamente considerado, mostra que os consumidores dos produtos da 

mídia não são passivos, mas sim ativos e criativos, desenvolvendo formas de lidar com o 

clube que torce a partir de sua própria vida cotidiana e de suas relações com as mídias. Além 

disso, os sentidos que os indivíduos dão ao que é recebido dependem da formação e da 

condição social de cada um e também dos contextos de recepção (THOMPSON, 2008). A 

visão de Thompson se aproxima da abordagem de Martín-Barbero (1997) sobre a atuação dos 

indivíduos na recepção, transformando a perspectiva que se tinha até então de um receptor 

passivo diante da grande quantidade de conteúdos que lhe eram veiculados pelos meios.  

Silverstone (2002) entende que a mídia deve ser tratada não como um meio técnico 

apenas, mas como um processo, pois ela não envolve unicamente a transmissão de formas 
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simbólicas a partir de suas técnicas, mas também uma série de elementos que englobam a 

produção, a troca, a difusão e a apropriação de sentidos, significados e de outros aspectos 

culturais, algo que Thompson (2008) também deixa claro em sua obra. 

A mídia se estende para além do contato entre os textos midiáticos e os leitores ou 

espectadores. Ela envolve uma atividade de engajamento e desengajamento e significado de 

um texto ao outro, de um discurso ao outro, transformando-os sempre. Representando muito 

mais do que um fluxo entre dois pontos, a mediação ocorre entre estágios primários e 

secundários a intertextualidades infindáveis (SILVERSTONE, 2002). 

Nessa linha de pensamento, Caune (2014) afirma que mesmo que haja a intenção de 

determinar comportamentos ou de criação de reflexos sociais condicionados, diversas práticas 

culturais não sofrem essa determinação já que novas mediações acabam construindo vínculos 

diversos entre o sujeito de enunciação e a sociedade, não estando restrito à intencionalidade 

da produção e ao conteúdo simbólico veiculado pelas mídias. A mediação aqui se aproxima 

da visão de Ferrara (2015), que a confronta com a interação. 

É possível afirmar, dentro dessa visão, que as mensagens transmitidas através da 

mídia reverberam em outros textos e discursos que vão se transformando à medida que são 

recebidos, incorporados, discutidos e transmitidos novamente. Nesse caso, geralmente 

ocorrem mudanças na forma como o conteúdo é repassado, já que não há mais o vínculo com 

a mensagem transmitida inicialmente, sendo que o seu sentido pode ir se alterando durante as 

sucessivas recepções e emissões. 

Por isso, é interessante estar atento para a apropriação das formas simbólicas pelos 

indivíduos. Apropriação, na forma como é tratada aqui, é o ato de incorporar à própria vida as 

mensagens assimiladas, que são utilizadas, inclusive, para compreensão de si mesmos, dos 

outros e do mundo a que pertencem. Isso não ocorre somente durante a recepção, mas também 

depois, a partir de uma elaboração discursiva sobre o que foi recebido, ou seja, o conteúdo 

simbólico veiculado pela mídia proporciona o surgimento de conversas, discussões, debates e 

encontros entre os indivíduos para discutirem sobre o que é visto pelos meios. Isso é 

denominado como uma ação à distância a partir das mídias (THOMPSON, 2008), pois pode 

partir dos meios para surgir, mas não se restringe a elas. 

Em um sentido próximo, Recuero (2014) também fala da apropriação como o uso 

que é feito das ferramentas digitais pelos usuários, ultrapassando as capacidades técnicas dos 

instrumentos pela criação de sentidos e significados, sendo a conversação um exemplo disso. 

Embora muitas das plataformas não sejam criadas para promover o diálogo, eles acabam 

assim sendo utilizados, justamente pela sua utilização pelas pessoas (RECUERO, 2014). 
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Recuero (2014) relata que existe nas interações por meio das ferramentas digitais a 

conversação, a qual consiste num processo organizado que obedece a rituais culturais e que 

faz parte da interação social. Eles não se restringem ao contato direto, mas também a todos os 

fenômenos que constituem as trocas sociais que possuem negociação de contextos comuns de 

interpretação pelos atores sociais através da linguagem. Citando Lemos (2002), Recuero 

(2014) afirma que a apropriação é a essência da cibercultura, sendo que ela pode ocorrer de 

duas formas: técnica e simbólica. A primeira corresponde ao aprendizado e a segunda 

compreende a construção de sentidos e significados a partir do uso das ferramentas, criando 

novas possibilidades. “A apropriação, em sua dimensão simbólica é, portanto, criativa, 

inovadora e capaz de suplantar os limites técnicos da CMC” (RECUERO, p. 35-36, 2014). 

Nesse sentido, Fausto Neto (2008) diferencia o que ele chama de “sociedade dos 

meios” de “sociedade das midiatizações”, já entendendo o termo “mídia” também como um 

processo, se referindo a todos os aspectos simbólicos que estão ligados ao uso das mídias, não 

apenas no modelo produção-meio-recepção. Mais do que um “meio” que serve de 

instrumento, a “midiatização” passa uma ideia de movimento, de fluxo. Declara o autor que 

“vida e dinâmicas dos diferentes campos são atravessadas, ou mediadas, pela tarefa 

organizadora tecno-simbólica de novas interações realizadas pelo campo das mídias” 

(FAUSTO NETO, 2008, p. 90), o que enfatiza essa participação dos meios nas relações 

sociais e sobre o cotidiano das pessoas e suas visões. 

Essas mudanças foram abrindo espaço para o que se seguiu em termos de produção e 

veiculação de produtos culturais, as quais foram afetadas pela tecnologia digitais. Já com a 

possibilidade de escolher as produções midiáticas os espectadores já interagiam entre si e com 

os produtos num ambiente propício para o que então se seguiu. Castells (2009) utiliza o termo 

“multimídia” para definir o novo campo simbólico comunicacional formado pelas formas 

globalizadas da mídia de massa – a qual pode ser associada com a “cultura das mídias” de 

Santaella (2003) – relacionadas com a comunicação mediada pelos computadores. 

Tais redes surgiram a partir da interligação entre os computadores e suas memórias, 

permitido assim o compartilhamento de informações e outros conteúdos pelos fluxos que se 

estabeleceram entre os usuários, diminuindo as distâncias físicas através da presença virtual, 

do envio e recebimento instantâneos de mensagens, imagens, vídeos entre outros. Mas claro, 

sempre levando em conta que não o foi o desenvolvimento das tecnologias digitais que 

determinou essa transformação, pois já existia uma tendência ao transitar, aos hibridismos, à 

diversidade cultural, desde a cultura das mídias. Ou como disse Santaella (2003, p. 71), era 

“como se a dinâmica fluida dos processos culturais já estivesse colocando nossas 
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sensibilidades em sintonia com as dinâmicas virtuais da cultura ciberespacial em curso”, o 

que põe em destaque, obviamente, as ações dos indivíduos com os meios e conteúdos e os 

simbolismos que daí decorrem, não centrando apenas nas possibilidades técnicas – ainda que 

seja imprescindível reconhecê-las como fatores que favorecem o surgimento de determinadas 

práticas. 

Assim, a ascensão do ciberespaço serviu como um dos fatores para o 

desenvolvimento do que Santaella (2003) chama de “cibercultura”, a qual consiste no 

conjunto de hábitos, comportamentos, mediações e interações presentes nesse espaço virtual, 

baseado em sinais digitais, sendo, essencialmente, heterogêneo, mas também descentralizado 

e ramificado que não se limita ao uso do computador, mas a todos os dispositivos 

comunicacionais. Conceitos como o de comunicação mediada por computador (CMC) passam 

a ser associados aos fluxos comunicacionais nos espaços virtuais, ao se debruçar sobre as 

práticas sociais que ocorrem e decorrem das apropriações comunicativas da internet 

(RECUERO, 2014). 

Os espaços virtuais da era digital têm como um dos seus diferenciais a possibilidade 

de integração, permitindo a inclusão e abrangência de várias expressões culturais, que 

encontram nele um local para se reunir e desenvolver suas atividades, mas não há 

homogeneização de tais formas culturais. Pelo contrário, as estruturas de poder são 

reconfiguradas na medida em que as redes de comunicação fundamentadas nas tecnologias 

digitais são compostas por modos diferentes de relação que lá se estabelecem (CASTELLS, 

2009), com a ocorrência de nós, cruzamentos e interligações de diferentes graus. 

Nas palavras de Martins (2011), talvez a ideia de fluxo seja o que mais se pode 

associar ao que agora é visto no campo da cultura, pelo menos em se tratando da sociedade 

ocidental, na qual o surgimento de novos meios e de novas formas de comunicação, 

principalmente com os meios digitais, passa a estar presentes no cotidiano das pessoas. 

Martín-Barbero (1997, p. 258) também segue a mesma linha, colocando em destaque as ações 

e comportamentos que ocorrem por causa das mídias e através delas, deslocando o eixo da 

análise dos meios para as mediações, ou das capacidades técnicas para “as articulações entre 

práticas de comunicação e movimentos sociais, para as diferentes temporalidades e para a 

pluralidade de matrizes culturais”. Nesse sentido, Dantas (2008) afirma que uma das 

contribuições de Martín-Barbero é justamente admitir que as mídias não limitam a ação do 

receptor, nem o tornam passivo, já que existe uma intensa troca de intenções na cadeia 

comunicacional, que dizem respeito às motivações dos indivíduos dentro de seus contextos 

culturais. 
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Ao mudar o foco para as mediações, Martín-Barbero dá mais atenção ao espaço que 

existe entre os conteúdos midiáticos e a recepção dos indivíduos, composto por crenças, 

costumes, hábitos, tudo o que configura a cultura cotidiana e que influencia diretamente a 

forma como as formas simbólicas são recebidas pelas pessoas (MARTÍN-BARBERO; 

BARCELLOS, 2000). Dantas (2008) define esse espaço como de natureza representativa ou 

simbólica e que forma a mensagem de acordo com seus elementos. Essa visão sobre a 

utilização das mídias pressupõe considerar a cultura como participante dos processos 

comunicacionais, já que ela é que servirá como campo no qual se darão as interações pelos 

meios de comunicação.  

Esse aspecto simbólico das mídias se aproxima da ideia de mediação tratada por Jean 

Davallon (2007). Ainda que no senso comum esse conceito esteja mais relacionado ao fato de 

servir de intermediário — papel que é exercido pelas mídias —, Davallon (2007) defende que 

a mediação envolve sempre o estabelecimento de algo mais do que uma relação entre duas ou 

mais partes.  

É nesse ponto que também se pode entender a concepção de Martín-Barbero (1997) e 

uma ilustração do que é a mediação: nas possibilidades que surgem através das interações 

estabelecidas durante a produção e a recepção das produções que são transmitidas pelos meios 

de comunicação. Por isso é de fundamental relevância entender a cultura como pano de fundo 

no qual se estabelecem todas essas relações e a mediação nesse processo simbólico que 

compõe o processo comunicacional. Bastos (2008) afirma que as mediações dizem respeito às 

apropriações, ressignificações e recodificações que são relacionadas aos receptores. A 

mediação também integra cultura e comunicação, ou a dinamicidade comunicativa da cultura. 

Signates (1998) realizou tentativa de definir a origem do termo, encontrando na 

teologia e na sociologia algumas das primeiras abordagens sobre mediação. No primeiro caso, 

a mediação representa a ação praticada pelos santos, que buscam interceder pelos fiéis em 

relação a Deus. Dessa forma, o papel do mediador seria o de contribuir com a aproximação 

das duas partes. No caso da sociologia, a mediação se inscreve na tradição hegeliana, a partir 

da sua visão dialética. O conceito descreve a relação que se estabelece entre o desconhecido 

(imediato) e o conhecido (mediato) que através da superação, da negação, da mediação e do 

entendimento, produz algo que faça sentido (ALMEIDA; ARNONI; OLIVEIRA, 2006). 

Na visão de Davallon (2007) a mediação diz respeito a uma dimensão simbólica da 

comunicação, que estaria além das definições do processo comunicacional como transmissão 

de informação ou interação social. O termo possui especificidades de acordo o contexto de 

sua aplicação, adquirindo, assim, diversas denominações. Um aspecto da mediação é seu 
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caráter “situacional”, ou seja, em cada campo ou circunstância de aplicação, existem 

particularidades que definem o conceito, sendo assim uma das causas da diversidade e da 

dificuldade do consenso acerca da temática, ainda que isso não afete a utilização corrente do 

termo. 

Ainda se referindo à comunicação, com base em Perrotti e Pieruccini (2014), a 

mediação é também uma categoria, assim como a produção e a recepção, na qual há produção 

de sentido e não apenas um veículo, além disso, “[…] nos tempos atuais, as mediações, ao 

serem mediatizadas, mediatizaram as relações sociais, ganhando estatuto que obriga a colocá-

las em posição de centralidade epistemológica” (PERROTTI; PIERUCCINI, 2014, p. 4). 

Portanto, as mídias e as mediações que ocorrem através delas não realizam apenas a 

ação de servir de intermediário, meio ou canal, como um dispositivo técnico, mas trazem algo 

diferente, de ordem que não é apenas técnica, mas também simbólica à comunicação, não só 

pela sua mecânica, mas pela forma como é utilizada. 

 

2.3 Mas como a mediação é vista na Ciência da Informação? 

 

A mediação diz respeito a uma grande quantidade de fenômenos, por isso sua 

definição é bastante diversificada, dependendo do seu contexto de aplicação. Ainda assim, 

entende-se a mediação como um componente da inter-relação entre mediador entre duas ou 

mais instâncias. Esse papel não é, de modo algum, passivo, trazendo sempre algo novo, que 

contribui para as interações nesse processo. A diversidade de situações nas quais a mediação 

se aplica dificulta a definição e consenso sobre o conceito, criando assim usos diversos sem 

que sejam apresentados os devidos aspectos sobre a temática. 

O verbete “mediação cultural” é definido, de acordo com Coelho (1997) como um 

conjunto de processos cujo objetivo é aproximar indivíduos ou grupos e obras de cultura e 

arte, visando promover o entendimento, a compreensão dos objetos ou ainda conduzir esses 

indivíduos ou grupos à prática de alguma atividade cultural. Para isto, os profissionais que 

realizam tais atividades são o “orientador de oficinas culturais, monitores de exposições de 

arte, animadores culturais, museólogos, curadores, profissionais das diversas áreas que 

constituem um centro cultural, bibliotecários de bibliotecas públicas, arquivistas e guias 

turísticos” (COELHO, 1997, p. 247). Percebe-se que muitos dos profissionais são da área da 

informação ou próximas a elas, bastante ligados à mediação a partir de obras de arte ou de 

ações culturais. 
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Tais visões refletiram na forma como a Ciência da Informação passou a tratar alguns 

dos fenômenos que analisa, influenciando na própria visão dos seus objetos, como afirmado 

por Saracevic (1996). A ideia de mediação na Ciência da Informação foi influenciada pelo 

modo como era visto na Biblioteconomia. “O campo comum entre a biblioteconomia e a CI, 

que é bastante forte, consiste no compartilhamento de seu papel social e sua preocupação 

comum com os problemas da efetiva utilização dos registros gráficos” (SARACEVIC, 1996, 

p. 49). 

Dessa forma, a mediação e a forma como é vista na Ciência da Informação possui 

similaridades com o que se entende de mediação nas áreas as quais se relaciona, havendo 

também diversidade dentro do próprio campo. Nesse ponto de vista, Almeida (2007) aponta 

que na Ciência da Informação no Brasil faltam discussões aprofundadas sobre as aplicações e 

os limites de alguns conceitos, como, por exemplo, os de mediação cultural e de mediação da 

informação. Para o autor, o termo “mediador”, que se refere ao profissional que realiza a 

mediação, diz respeito a uma diversidade de situações na prática profissional do campo, 

variando na aplicação da ideia de mediação, sendo vista tanto no atendimento ao usuário, 

como na promoção de ações culturais, na introdução do público em um determinado conjunto 

de informações e vivências, na elaboração de políticas de acesso às tecnologias da informação 

e da comunicação etc. 

Uma definição bastante difundida sobre mediação na Ciência da Informação é a de 

Silva e Ribeiro (2011, p. 156), que a defendem como uma “instância articuladora entre 

diferentes partes sempre em determinadas situações e contextos”, também entendendo sua 

aplicação em diferentes situações, como nos espaços institucionais, que remetem às práticas 

estabelecidas logo após a Revolução Francesa. Nesse caso, a abordagem dos autores é 

também de cunho histórico, pois aponta questões que caracterizavam a mediação desde antes 

do surgimento da Ciência da Informação. 

Araújo (2014) aponta o fato de que a atuação profissional de bibliotecários 

especializados e dos centros de informação, recém-surgidos em meados do século XX, 

buscava se diferenciar das tradicionais visões tecnicista e custodial que se assentavam nas 

outras disciplinas que lidavam com documentos até então, como a Biblioteconomia, a 

Arquivologia, a Museologia. 

O que marcava o tratamento da informação nas instituições que lidavam com os 

documentos – prosseguem Silva e Ribeiro (2011) – dizia respeito à predominância da ideia de 

uma mediação passiva e até “negativa”, pois muito mais do que o acesso ao acervo por parte 

dos usuários, prevalecia a preocupação com a guarda do patrimônio cultural, numa 
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perspectiva nacionalista. Assim, foram desenvolvidos mecanismos que ajudassem as 

instituições a preservarem a produção intelectual e político-administrativa, caracterizando os 

Centros de Documentação durante o século XX. Na maioria das vezes, as ações acabavam 

dificultando o acesso aos recursos pelos usuários. 

Essa postura resultou em relativa concentração de poder por parte dessas instituições, 

visto que concentravam os registros do conhecimento. Somada a isso, a prática de seus 

profissionais, dentro deste âmbito “modelou decisivamente a mediação das respectivas 

estruturas no espaço social, reproduzindo dentro delas e projetando através delas o paradigma 

custodial, patrimonialista e historicista” (SILVA; RIBEIRO, 2011, p. 151), que marcou 

profundamente as perspectivas conceituais e profissionais sobre a mediação. 

Os questionamentos sobre como era vista a mediação dentro desse paradigma foram 

influenciados pelos pensamentos de três autores: Otlet, Ortega y Gasset e Ranganathan. Otlet, 

em seu Traité de Documentation, defendia que o bibliotecário ou documentalista deveria 

fornecer assistência ao leitor e ao investigador, realizando, de fato, a mediação, assumindo 

uma postura renovada a partir da sua motivação em nome da ciência e do conhecimento 

(motivação intelectual), da organização dos registros do conhecimento (motivação técnica) e 

do seu engajamento social, trabalhando em prol da comunidade a que serve (motivação 

social) (SILVA; RIBEIRO, 2011). 

Interessante notar que já se tinha noção da mediação como um ato que não era, de 

modo algum, passivo, deixando claro que toda ação do profissional que tem o papel de 

mediador é carregada de juízos de valor, sendo nesse sentido que se define o que realmente é 

útil ou não ao leitor. De fato, pensar no papel mediador já deixa subentendido que não há 

neutralidade dos profissionais, pensando sempre na mediação como a construção de algo 

novo, não se limitando a um mero repasse. 

 

A justificativa para uma mediação menos passiva e até demasiado 

influenciadora já se baseava, nesses anos trinta do século XX, no excesso de 

informação que alguém – obviamente o bibliotecário – teria de avaliar e de 

escolher para que os potenciais interessados obtivessem o que necessitavam 
sem perda de tempo e, sobretudo, sem terem de ficar expostos às leituras 

inúteis e más (SILVA; RIBEIRO, 2011, p. 164). 

 

Com base no discurso publicado sob o título Missão do bibliotecário, de Ortega y 

Gasset, também existe esse posicionamento de direcionamento e guia a ser tomado pelo 

bibliotecário. Na primeira metade do século XX, assistiu-se a um aumento vertiginoso das 

publicações, criando uma grande diversidade de documentos. Nisso, o andamento de 
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pesquisas científicas e de outras atividades relacionadas ao conhecimento passaram a ter de 

lidar com o excesso de materiais e, na maioria das vezes, com a falta de organização. Ao 

bibliotecário, profissional que lida com a organização e a disponibilização do conhecimento, 

cabia a tarefa de buscar levar os registros e as informações neles contidas aos usuários, 

ajudando-os a localizar os itens necessários (CARVALHO; REIS, 2007). 

Em Ranganathan, a mediação se inscreve dentro da mudança de perspectiva na 

atuação da biblioteca de uma forma geral. Originalmente do campo da matemática, o indiano, 

autor de As cinco leis da biblioteconomia, promoveu um grande conjunto de reformas nas 

bibliotecas de seu país, com uma visão que mudava o que até então prevalecia na concepção 

do bibliotecário e do seu ambiente de trabalho (SILVA; RIBEIRO, 2011). Ainda que não 

tenha utilizado a ideia de mediação de forma direta, Ranganathan contribuiu com a criação de 

uma perspectiva da biblioteca como um ambiente dinâmico, enfatizando o papel ativo do 

bibliotecário durante a busca dos usuários pelos livros, seja no atendimento direto ou na 

elaboração de técnicas que ajudassem no desenvolvimento do acervo e facilitasse o encontro 

das informações. 

“As contribuições destes e de outros autores surgiram contra o anacronismo de um 

tipo de mediação que a força transformadora do(s) tempo(s) tornara cada vez mais evidente” 

(SILVA; RIBEIRO, 2011, p. 169), auxiliando, assim, a construção de uma visão que 

considerasse múltiplos aspectos surgidos com as transformações da sociedade moderna e seus 

reflexos nas atividades dos profissionais da informação. 

 

Os serviços de informação multiplicaram-se e complexificaram-se até se 

instalarem na internet e, aqui, a função mediadora de comunicação no espaço 

social e a função mediadora institucional, com as estratégias 

comunicacionais específicas dos respectivos actores e agentes, não 
desapareceram, nem tendem, necessariamente, a desaparecer, mas podem 

transformar-se e coexistir com um emergente novo tipo de mediação – 

deslocalizada ou dispersa (internet/redes conexas), institucional, coletiva, 
grupal, pessoal e até anônima, interativa e colaborativa (SILVA; RIBEIRO, 

2011, p. 171-172). 

 

A ideia de mediação negativa ou passiva já não era adequada para as novas 

demandas surgidas nas relações que se estabeleceram, principalmente na internet e nas suas 

possibilidades interativas. A linearidade que marcava a mediação custodial está sendo 

substituída pela complexidade e variedade que caracteriza a mediação pós-custodial, 

introduzindo uma nova realidade aos usuários dos serviços de informação e na atuação dos 
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mediadores (SILVA; RIBEIRO, 2011). No quadro 2 são apresentados os tipos de mediação 

pós-custodial e informacional. 

 

Quadro 2 – Caracterização da mediação pós-custodial. 

Tipos de 

mediação pós-

custodial 

Caracterização 

Institucional 

Enquadra-se nas tradicionais instituições culturais, como são as Bibliotecas e os 

Arquivos, é exercida pelos mediadores especializados, como são os bibliotecários e os 

arquivistas, mas, ao mesmo tempo, é partilhada com informáticos e designers de 

informação, de quem depende a feitura do website através do qual são disponibilizados 
os acervos em depósito. 

Distribuída 

e/ou partilhada 

Ocorre em certos tipos de serviços e media digitais, como websites e blogs, 

pertencentes a entidades coletivas e a indivíduos, em que há o(s) mediador(es) que 
localiza(m), digitaliza(m), seleciona(m) e disponibiliza(m) conteúdos, há o designer e a 

empresa que vendem ou fornecem de forma livre a aplicação e há aderentes ao serviço 

que são convidados a intervir ativamente com conteúdos e comentários. 

Cumulativa 

À medida que se inovam e expandem mais as possibilidades tecnológicas (novas 
soluções e produtos) o papel do “prossumidor” (produtor e usuário) cresce 

enormemente, desenvolvendo um tipo de mediação cumulativa que pode abranger a de 

designer e de programador, e que produz efeitos e é condicionada através da ativa 
participação em comunidades que agregam interagentes idênticos ou parecidos. 

Fonte: SILVA; RIBEIRO (2011, p. 180-181). 

 

Mesmo nos ambientes nos quais tradicionalmente prevalecia a mediação passiva, 

existia uma postura diferente na forma como o papel do profissional da informação foi sendo 

exercido, caracterizando a mediação institucional. Os outros dois tipos de mediação pós-

custodial (distribuída e/ou partilhada e a cumulativa) têm como componente importante as 

mídias, que permitem uma atuação diferente tanto do profissional como do usuário da 

informação, que passam a dispor de uma diversidade de ferramentas, proporcionando uma 

nova forma de lidar com os conteúdos e com a disponibilização dos mesmos, assim como no 

acesso por parte dos usuários, que participam também da produção, seja criando novos 

produtos ou qualificando e sugerindo conteúdos. 

Almeida (2007) aponta a importância de se considerar três questões em torno da 

mediação, os quais merecem reflexão pela Ciência da Informação. Em primeiro lugar, a área 

precisa estar atenta para a concepção, de certa forma equivocada, de que a mediação resulta 

da ação dos meios de comunicação e informação. Na área é bastante utilizada a concepção de 

Buckland (2011) de informação-como-coisa, por exemplo. Segundo este pensamento, esse 

tipo de informação pode ser tratado pelos sistemas, sendo também a partir da informação-

como-coisa, ou os objetos, que as pessoas adquirem conhecimento. Almeida (2007) deixa 

claro que, mesmo que a informação-como-coisa seja o foco de Buckland (2011), no qual a 
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informação enquanto entidade concreta é seu principal aspecto, é necessário estar atento para 

o fato de que a informação-como-coisa só pode se constituir a partir das interações entre a 

informação-como-conhecimento e a informação-como-processo. Ou seja, a mediação a partir 

das interações humanas é ainda fundamental senão primordial para todos os tipos de 

informação, mesmo os objetos. 

Mesmo assim, não se deve negar a importância das tecnologias para as questões 

relacionadas à informação. Nesse sentido, outro ponto tocado por Almeida (2007) se refere ao 

papel dos mediadores em relação às possibilidades trazidas por essas tecnologias que 

contribuíram para mudanças em diversos aspectos da dita sociedade da informação. A intensa 

e cada vez mais complexa circulação de informação e de conteúdos, somados aos novos tipos 

de atuação dos indivíduos, além de diversos contextos de interações simbólicas 

proporcionados pelas ambiências surgidas após a ascensão das tecnologias digitais, exige um 

profissional da informação atento e perspicaz para lidar com essa miríade de situações, assim 

como de outros profissionais como o professor e os tecnólogos, que também possuem 

participação relevante nas mediações que se estabelecem na busca pela informação e pelo 

conhecimento. 

Muito mais do que o controle centralizado sobre a produção e a circulação de bens 

simbólicos, assiste-se a uma multiplicação de produtores, que elaboram e distribuem seus 

conteúdos a cada minuto, contribuindo para o surgimento de um universo complexo de 

interações entre pessoas, conteúdos e sistemas, onde qualquer um pode ser produtor e também 

consumidor, ou “prossumidor” (SILVA; RIBEIRO, 2011). Nesse sentido, Almeida (2007) 

deixa claro ainda a importância da formação dos mediadores nesse mundo globalizado. 

Assim, bibliotecários, arquivistas, museólogos e outros profissionais da informação 

necessitam se adaptar às demandas informacionais e culturais de seus públicos frente às novas 

possibilidades trazidas pela sociedade da informação. 

Outra utilização recorrente, sendo a mais comum, da mediação na Ciência da 

Informação e nas áreas próximas, é associada ao serviço de referência, sendo denominada 

como mediação da informação. Sua definição é dada por Almeida Júnior (2009), como  

 

toda ação de interferência – realizada pelo profissional da informação –, 

direta ou indireta; consciente ou inconsciente; singular ou plural; individual 

ou coletiva; que propicia a apropriação de informação que satisfaça, plena ou 

parcialmente, uma necessidade informacional (ALMEIDA JÚNIOR, 2009, 
p. 92). 
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Assim, a mediação estaria presente em toda a prática do profissional da informação. 

Mesmo na parte da organização da informação, na qual o profissional trabalha em um 

ambiente fechado, longe do usuário, utilizando técnicas para descrição e organização do 

acervo, a mediação também poderia ser visualizada a partir do momento em que as técnicas 

também se concretizam em uma ação de interferência. É importante destacar que interferência 

não é utilizada aqui no sentido de impedimento, mas sim de facilitar e promover o acesso ao 

recurso informacional. 

Nesse sentido, Almeida Júnior (2009) diferencia a mediação implícita da explícita. A 

primeira ocorre justamente durante o processamento da informação, sem haver a presença 

física do usuário. Na mediação explícita, a participação direta e mediata do usuário é 

imprescindível, mesmo que seja durante a prestação de serviços virtuais. A mediação, assim, 

cobre praticamente toda a prática dos profissionais da informação, tanto no atendimento direto 

aos usuários, como nos serviços internos de tratamento do acervo, tanto que Almeida Júnior 

(2009) defende que o objeto da Ciência Informação não é a informação em si, mas sim a 

mediação da informação.  

Na área existem visões que trazem elementos novos para as abordagens sobre a 

mediação, enfatizando aspectos culturais e sociais para entender esse processo. Feitosa (2016) 

entende que existe a necessidade de expandir o olhar da Ciência da Informação sobre a 

mediação, sendo menos pragmática e abarcando as subjetividades, levando em conta os 

contextos culturais de circulação, de demanda e de atendimento a estas demandas de 

informação. Assim é oferecida uma visão mais aberta à mediação a partir de seu viés 

sociocultural e o modo como os usuários lidam com a informação, tendo seu cotidiano como 

aspecto fundamental para essa apropriação da informação. Por isso, entender essa questão 

exige um esclarecimento sobre o que é a mediação cultural e como ela pode contribuir para as 

abordagens dentro da Ciência da Informação. 

Em áreas próximas, como a Biblioteconomia, a Museologia e a Arquivologia, a 

mediação já é vista, ainda que conserve particularidades, a partir de seu viés cultural. Nas 

bibliotecas, tem-se a tradição da ação cultural, promovida pela instituição e pelos 

bibliotecários. Nesse ponto, Flusser (1983) relaciona a ação cultural a duas visões sobre a 

cultura: uma que a denomina como a produção material, sendo nesse caso os objetos 

produzidos pelas pessoas, assim como o acervo da biblioteca; e outra que a relaciona ao 

conjunto de tradições e crenças, ou aquilo que faz os seres humanos darem sentido ao seu 

mundo e aos seus atos (contexto). “Para o propósito de uma ação cultural, as duas posições 

diante da cultura – acervo e contexto – devem ser constantemente consideradas, pois a ação 
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cultural é basicamente mediação e criação de acervo, inseridas em contexto cultural bem 

definido” (FLUSSER, 1983, p. 148). A mediação na Biblioteconomia, portanto, possui uma 

perspectiva que a aproxima da cultura, mesmo com duas visões distintas, deixando claro que a 

concepção de cultura relacionada ao ambiente informacional já é levada em consideração em 

ambientes informação. 

Outra abordagem que aproxima a Ciência da Informação da Biblioteconomia é 

mediação da leitura com ênfase no papel do mediador, que pode ser tanto o professor como o 

bibliotecário. De acordo com Almeida Júnior e Bortolin (2007), tal profissional deve ter a 

tarefa de acompanhar o leitor, mesmo após a sua formação. Bastante comum em bibliotecas 

escolares e comunitárias, pode-se pensar na mediação da leitura também na sala de aula, a 

partir da ação do professor de contribuir com o entendimento pelo aluno dos conteúdos, 

ajudando na construção do conhecimento. Sobre isso, 

 

o processo de construção do conhecimento se dá por meio de um movimento 
complexo, no qual os sujeitos interagem entre si, mas também com as 

informações, processando-as para, a partir de seus enquadramentos, de suas 

possibilidades cognitivas, se apropriarem dos conteúdos acessados. Desse 
modo, o processo de construção do conhecimento, dependente, também, da 

interação com o acervo simbólico transmitido através de suportes e 

ambientes que se ocupam da preservação e do acesso aos conteúdos 
informacionais que subsidiam o desenvolvimento das práticas do conhecer 

(GOMES, 2008, p. 1). 

 

A mediação, nessa visão, corresponde às ações empreendidas com relação aos 

ambientes e aos suportes de informação, que são tratados visando a busca do conhecimento 

pelos usuários. Reconhece-se aí a importância do profissional que tomará iniciativas visando 

cumprir tais objetivos, elaborando ferramentas e mecanismos, atuando também junto a outros 

profissionais, como Silva e Ribeiro (2011) alertavam, apontando o designer gráfico como 

parceiro nessas tarefas, principalmente quando se referem ao uso de ferramentas digitais. 

Deve-se levar em conta também os aspectos culturais que envolve esse tipo de mediação, 

visto que a mediação da leitura também diz respeito ao sentido que as pessoas dão ao mundo, 

necessitando, por parte do mediador, atenção ao promover o encontro e os possíveis conflitos 

que podem ocorrem entre a cultura do que é lido e a cultura do leitor. 

Na Museologia, a mediação cultural é definida como a ação do profissional que 

busca aproximar os visitantes do museu e as obras nele expostas. Nesse caso a intenção é 

construir o entendimento da importância da exposição, enfatizando o objeto dentro daquele 

contexto cultural específico, de modo a promover o conhecimento e o contato com culturas 
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diferentes. Todos os recursos utilizados (sons, iluminação, cores) buscam criar o ambiente que 

causem a imersão das pessoas, entendendo cada objeto em seu contexto de utilização. 

Para Davallon (2007) a mediação é justamente esse processo cultural pelo qual há o 

entrecruzamento entre uma manifestação, que corresponde ao objeto; um indivíduo ou 

visitante; e um mundo de referência, que é o cenário construído para dar contexto ao objeto, 

de modo que ele seja entendido a partir de seu ambiente de criação e utilização. 

Assim, os arquivos também podem ser entendidos como ambientes de mediação, 

haja vista que armazenam grandes quantidades de documentos, históricos ou administrativos, 

que possuem valor cultural para a comunidade. Pode-se até mesmo pensar em uma das 

definições de cultura apresentados por Flusser (1983), a qual se refere à cultura como o 

conjunto de produções materiais da humanidade, sendo o acervo arquivístico um exemplo. 

A mediação cultural na área da arquivística, de acordo com Alberch i Fugueras et al 

(2001, p. 25) apud Aldabalde e Rodrigues (2015), corresponde à ação cujo objetivo é o de 

tornar inteligíveis os produtos e serviços ligados ao arquivo, visando atingir os diversos 

setores do público. Ainda assim, é ainda incipiente a discussão sobre a mediação cultural nos 

arquivos, sendo as publicações estrangeiras as principais fontes de pesquisa no campo 

(ALDABALDE; RODRIGUES, 2015). 

Portanto, a mediação pode e deve fornecer à Ciência da Informação possibilidades de 

lidar tanto com seu objeto como com sua prática profissional. Mas com relação a isso, se 

torna necessário ter em mente que a mediação pressupõe um olhar menos pragmático e 

hermético sobre tais aspectos, considerando, nas pesquisas e nos procedimentos do campo, o 

caráter dinâmico e complexo que compõe todo processo informacional. Sob a ótica de Nunes 

e Cavalcante (2017) a mediação proporciona o entendimento da informação com foco muito 

mais no processo e nas transformações do que apenas no seu uso. O próprio usuário dos 

serviços de informação não pode ser visto como um mero receptor, mas como um participante 

ativo no processo de mediação (SILVA; GOMES, 2013). Ou nas palavras de Feitosa (2016)  

 

Não pode ser a supremacia do sistema de informação sobre a falta de reação 

do receptor/usuário. É nesse processo complexo de reação à informação 
recebida que se encontra a mediação. Não como produto acabado, mas como 

processo semiótico de construção de sentidos e de múltiplas facetas 

mediativas (FEITOSA, 2016, p. 103). 
 

Logo, a mediação implica em um processo de transformação, no qual a informação 

não é pronta, muito menos objetiva, sendo apenas na demanda do usuário que ela encontrará 

seu propósito. 
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[...] podemos, então, afirmar que a informação não vem prontamente 
definida na mediação, mas é dialogada, discutida e questionada entre 

mediação e usuário significando dizer que a informação só pode ser 

efetivamente dimensionada quando da apropriação por parte do usuário 
(SILVA; GOMES, 2013, p. 40). 

 

Aqui há uma correspondência com as mediações a que se referia Martín-Barbero 

(1997) e Martín-Barbero; Barcellos (2007). Não existe uma imposição da informação sobre o 

usuário, mas uma multiplicidade de trocas, interações, mediações que vão participando do 

processo de apropriação da informação. 

Esse processo informacional se desloca então para uma perspectiva mais ampla, que 

abarca aspectos socioculturais inerentes à mediação e à informação, como é alertado por 

Feitosa (2016), considerando os contextos culturais sob os quais estão imersos o usuário da 

informação, o profissional da informação, além da própria instituição na qual se assenta a 

mediação, tornando difícil definir, dentro da área, o que diferencia, de fato, as mediações 

informacional e cultural. 

Marteleto (2007) também faz uma relação entre a cultura e a informação, citando a 

ideia de “cultura informacional”, dentro da qual existe a noção de “excedente informacional”, 

referente à produção abundante de informações, já que, motivado pelo mercado de produção 

de bens simbólicos são produzidos, por parte das instituições, grande quantidade de conteúdos 

muitas vezes não são totalmente apropriados e incorporados pelos receptores. Estes, por sua 

vez, possuem seus próprios mecanismos de recepção e apropriação da informação, de acordo 

com suas subjetividades, confrontando, assim, todo os componentes informacionais que 

recebem. 

 

Nesse sentido, a cultura informacional tanto se refere à ordem instituída, 

produtiva e necessária das informações, quanto aos modos singulares dos 
embates e apropriações situadas dos sentidos produzidos socialmente. 

Cultura, nesse modo de entendimento da realidade social de produção de 

sentidos, tem dimensões simbólicas e, ao mesmo tempo, instrumentais, 

quando a associamos aos modos de produção da informação 
(MARTELETO, 2007, p. 20). 

 

Assim, a partir da reflexão de Martín-Barbero, Thompson e Silverstone, do mesmo 

modo como o processo de mediação, por ser da ordem da cultura, ajuda a entender o processo 

comunicacional de uma forma mais adequada, a mediação cultural, com base em Feitosa, 

Almeida e Silva e Ribeiro, também fornece subsídios para entender a produção, o fluxo e a 
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apropriação da informação sob o seu viés simbólico, inerente a todos os processos que 

envolvem a comunicação humana, da qual a informação é um dos componentes fundamentais. 

E nisso logo se chega na ideia de cultural informacional, sob o olhar de Marteleto, 

em que se percebe que a informação está inserida em uma estrutura que diz respeito tanto à 

sua produção mercadológica, passando pelo seu excesso, e chegando aos processos subjetivos 

das pessoas que não apenas recebem a informação, mas também se utilizam de mecanismos 

próprios para a sua apropriação. 

Portanto, a mediação pode fornecer mecanismos para o entendimento de como 

ocorrem os processos comunicacionais na internet, mas antes disso, cabe aqui entender o 

futebol como fenômeno de estudo e sua construção a partir do olhar informacional, 

comunicacional e cultural, bem como a forma pela qual esse esporte se apresenta pelas 

mídias.
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3 O FUTEBOL NO CAMPO DE PESQUISA 

 

O futebol se tornou umas das manifestações mais apreciadas pelo país nas últimas 

décadas, devido a muitos fatores. Dentre estes, a veiculação desse esporte pelas mídias pode 

ser considerada um dos principais, já que foi através de sua apropriação midiática que o 

futebol se popularizou entre as diversas camadas da sociedade e alcançou esse status. Por 

conta disso, se torna imprescindível pensar no futebol a partir de seu viés midiático, se 

voltando para os modos como ele tem sido veiculado pelos meios de comunicação, bem como 

nas influências que o uso destes meios nas relações entre agremiações e torcedor. 

Nos últimos meses, a Copa do Mundo de 2018, realizada na Rússia, seguiu uma 

tradição na qual grande parte das atenções se voltam para o futebol e foi possível perceber 

também o impacto da mídia no torneio, seja pelas transmissões das partidas ou pelas 

conversações estabelecidas na internet. No Brasil a recepção da Copa foi afetada por uma 

série de questões, envolvendo a seleção nacional e fatores que vão para além das quatro 

linhas. Mas para o que se pretende trabalhar no presente estudo, existe a dimensão dos clubes 

brasileiros que possuem uma presença mais constante nas mídias e estabeleceram relações 

diferentes com seus torcedores. Diferentemente da Seleção Brasileira que se reúne de forma 

menos frequente, os times possuem um longo – e muitas vezes desorganizado – calendário a 

cumprir durante o ano, estando sempre presente nos noticiários e nas transmissões midiáticas.  

Por conta do impacto reconhecido desse esporte na vida das pessoas, muitos 

estudiosos já buscaram se debruçar sobre ele de modo a verificar como se dá essa relação dos 

brasileiros com o futebol, seja na forma da preferência pelos clubes, no seu interesse pela 

Seleção Brasileira ou ainda na forma como a mídia interfere nessa relação. Entretanto, não foi 

sem percalços que o tema “futebol” foi sendo abordado pelos meios intelectuais e 

acadêmicos. 

 

3.1 O futebol como campo de estudos: das crônicas narrativas à globalização 

 

Desde seu surgimento, ocorreram debates na forma como o futebol foi estudado, pois 

embora um campo relativamente recente se forem considerados os tempos históricos, alguns 

fatores afetaram a formação e a continuidade desse esporte como campo de pesquisa. Próximo 

ao último quarto do século XX, José Carlos Rodrigues questionava sobre a ausência de 

estudos sobre futebol no Brasil na área das ciências sociais (HELAL, 2011). 
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Embora tenha havido essa escassez em pesquisas sociais, desde os anos 1920, com a 

popularização do esporte, muitos jornalistas e escritores tratavam do futebol em seus escritos 

como Mário Filho, José Lins do Rego, Gilberto Freyre e outros, porém com teor narrativo, em 

crônicas e ensaios, sem aprofundamento científico (SOARES, 1998). Na época, entretanto, 

“o  sucesso do futebol, sua massificação e a necessidade da construção de uma narrativa 

positiva sobre o Brasil deram um belo casamento” (SOARES, 2003, p. 135), e o futebol 

surgiu enquanto tema importante nesse período. 

Sendo afetado pela busca de uma “identidade nacional” por parte de intelectuais da 

época, o futebol acabou sendo palco para mostrassem as características próprias do brasileiro 

e suas influências étnicas. Tanto que, ao conseguir resultados positivos na Copa do Mundo de 

1938, na França, o debate ressurgiu com mais ênfase visto que jogadores negros ou mulatos 

como Leônidas da Silva, mostravam ao mundo o jeito brasileiro de jogar futebol. O 

“mulatismo” mostrado por Gilberto Freyre (1938) era o que marcava a atuação de alguns 

jogadores que demonstravam a essência do brasileiro nas partidas contra equipes europeias no 

torneio. De fato, isso contribuiu para que houvesse certa atenção para com o futebol, como 

uma das marcas da nacionalidade brasileira, como uma forma de o Brasil se diferenciar – 

mesmo no esporte – de outras nações. 

Com a publicação da obra O negro no futebol brasileiro do jornalista Mário Filho, 

que se tornara a grande fonte de pesquisa para os estudiosos do esporte outros debates surgem 

nesse sentido. Nele também é feita uma tentativa de mostrar como o futebol foi se 

desenvolvendo no país com a participação de jogadores de origem negra ou mulata. A obra 

sofre crítica por ter sido demasiadamente citada, se tornando dominante entre os estudos sobre 

futebol, sem a devida contextualização. 

Entretanto, sua utilização não poderia ser totalmente descartada, mas sim 

contextualizada, visto que serviria também como um testemunho histórico. Ao trazer à tona o 

debate sobre o racismo, mostra que também existem mudanças nos discursos em torno dessa 

questão, que varia bastante desde a chegada do futebol no Brasil, se alternando entre críticas 

nas derrotas, depreciando jogadores de origem negra e mulata, como na Copa do Mundo de 

1950, e com elogios nas vitórias, exaltando a ginga da equipe graças à miscigenação, como no 

bicampeonato de 1958-62, de forma semelhante ao que ocorre com relação ao estilo de jogo, 

que sempre ressurge como tema de debate entre os profissionais da área esportiva, 

principalmente das mídias, e que foi discutido por Soares (2003). 

Basicamente, o que se tinha sobre futebol relacionado às ciências sociais, além de 

insuficiente, era alinhado fortemente à questão política e ideológica, algumas vezes associado 
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a Althusser e seu livro Ideologia e aparelhos ideológicos de Estado, da década de 1970, de 

clara influência marxista. O esporte contribuiria para a falta de conscientização das classes 

sobre sua posição inferior em relação aos grupos dominantes. O futebol, junto aos meios de 

comunicação de massa, seria um desses aparelhos ideológicos (RAMOS, 1984 apud HELAL, 

2011). 

Dessa forma, como uma ferramenta de afirmação do Estado, o futebol foi visto como 

um palco para que nações ou grupos políticos se apresentassem perante o público ou os 

adversários, como a adoção de uniformes negros e pela saudação nazista feita pelos jogadores 

da Itália na Copa do Mundo de 1934, numa referência ao regime fascista de Mussolini, ou 

pela utilização da imagem da Seleção Brasileira como uma propaganda do país durante o 

título da Copa do Mundo de 1970, em pleno período de governo militar. Interessante que já 

nesse viés ideológico, é possível enxergar o processo de mediação no futebol a partir de sua 

capacidade de criar ou perpetuar sentidos a partir de manifestações de sua prática, 

prevalecendo os mecanismos de agenciamento, a partir da figura do Estado. 

A partir do jogo de despedida de Pelé da Seleção Brasileira, também nos anos 1970, 

surgiu o primeiro trabalho que via o futebol como um discurso social (RODRIGUES, 1978 

apud HELAL, 2011), algo que permitia a visualização de aspectos importantes da sociedade 

brasileira, ainda que dentro de um contexto de repressão proporcionado pelo regime militar. 

Essa obra, intitulada O Universo do Futebol (1982), representaria o início de um novo 

período, ao qual se seguiriam debates sobre a temática nos ambientes acadêmicos, ainda que 

tenha também adotado o viés pós-apocalíptico. 

A obra organizada por DaMatta (1982), foi um dos primeiros trabalhos a se 

consolidarem como fonte de pesquisa. Saindo da visão caracterizada como excessivamente 

ideológica do futebol, o antropólogo trata esse esporte como um “drama social”, um rito da 

sociedade brasileira. Via nesse esporte uma forma pela qual a cultura brasileira poderia 

revelar traços de sua sociedade. DaMatta adota a perspectiva da dramatização, mas não deixa 

também de citar as visões que entendem o futebol a partir do seu viés ideológico. A 

complexidade que caracteriza o futebol foi descrita mais recentemente por ele como composta 

por “esporte, ritual e espetáculo, instrumento de disciplina de massas e evento prazeroso” 

(ATAMARADA, 1994, p. 12). Sendo a pesquisa que serviu de base para o desenvolvimento 

de uma visão mais otimista e diversificada sobre as complexas manifestações do futebol, 

DaMatta (1982) contribuiu para que se adotasse uma postura mais atenta com relação às 

questões simbólicas e culturais no esporte. 
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Outro artigo que se destaca foi o de Muniz Sodré, de 1984, que dá uma visão que se 

destaca por apresentar também a questão da comunicação, saindo dessa tendência de pensar 

no futebol como um “aparelho estado”, a qual o autor acha equivocada ou restritiva, 

apontando a participação do torcedor no “espetáculo”. Seria esse trabalho a primeira 

abordagem sobre futebol dentro da área da Teoria da Comunicação, ainda que guardasse mais 

concordância com as visões apocalípticas (HELAL, 2011). 

A partir da década de 1980, vai se intensificando o surgimento de concepções 

antropológicas e culturais do esporte, que ao ser observado “de dentro”, tal qual a perspectiva 

etnográfica, poderia ser visto também a partir das dramatizações da sociedade brasileira, 

principalmente sob a influência de DaMatta. De certa forma, tem início a partir daqui o campo 

ou área de pesquisa do futebol, havendo aumento vertiginoso de publicações nessa temática e 

saindo do tom ideológico que era comum nas pesquisas anteriores. Esse período é 

denominado por Gastaldo (2001) como composto por “estudos sociais do esporte”, por se 

tratar de um conjunto de trabalhos que se voltavam para as questões sociais do futebol, ainda 

que fossem advindos de diversas áreas do conhecimento. 

Nesse âmbito é que se busca inserir o presente trabalho, vendo o futebol também 

pelo viés etnográfico, focando nas interações que ocorrem na internet e buscando entender as 

mediações culturais que podem existir nesse ambiente, durante a relação entre clubes e 

torcedores. 

Parte dos debates mais recentes sobre a temática, na ótica de Helal (2011), têm se 

voltado para a questão do interesse da população pelo futebol brasileiro. O próprio autor 

indaga sobre a mobilização que se podia notar durante as Copas de 1950 ou 1970, em 

comparação com as mais recentes, não havendo o mesmo impacto em aspectos para além do 

esporte nas vitórias ou derrotas mais recentes. A pergunta seria se o dito “país do futebol” ou 

a “pátria de chuteiras” não estaria mais sendo digno desse epíteto. 

Ao refletir sobre o caso, Helal (2011) argumenta que a ideia do Brasil como o “país 

do futebol” diz respeito a uma construção social, de responsabilidade de intelectuais e 

jornalistas, a qual se encaixava no contexto de afirmação da sociedade brasileira enquanto 

“estado-nação”. Na década de 1930, época em que Gilberto Freyre havia publicado Casa 

Grande & Senzala, com sua ideia de “democracia racial”, Mario Filho, seu amigo pessoal, a 

partir do seu livro O Negro no Futebol Brasileiro, participava também do movimento de 

busca pela construção de uma identidade da nação brasileira, se utilizando do futebol. Sobre 

essa questão Helal (2011, p. 29) afirma que “o  ‘país do futebol’ não é realidade natural, mas 
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uma construção realizada por agentes – da imprensa, do meio acadêmico e da política – em 

determinado momento histórico”.  

Logo, o Brasil como uma “pátria de chuteiras” fica evidenciado muito mais como 

uma construção midiática do que uma característica quando se atesta a diminuição do 

interesse ou da motivação dos brasileiros pelos campeonatos mundiais de futebol e pela 

Seleção, como apontado por pesquisa publicada na Folha de S. Paulo e realizada pelo 

Datafolha dias antes do início da Copa do Mundo de 2018, sediada na Rússia. Mostrando a 

pior marca desde 1994, início da série histórica, a pesquisa aponta que 53% da população 

brasileira não estava motivada com o torneio, mais do que os 42% obtidos em pesquisa 

semelhante empreendida no mês de janeiro (O GLOBO, 2018). 

Em vídeo, Gastaldo (2016) afirma que a mobilização que caracterizava a relação da 

Seleção Brasileira com os torcedores tem sido diferente nos últimos tempos. Dois fatores são 

destacados como primordiais para tal questão, segundo o autor. O primeiro deles diz respeito 

à má atuação e consequente vexame vivido pela Seleção durante a Copa de 2014, ao ser 

eliminada pela equipe alemã pelo placar de 7 a 1, maior goleada sofrida pela Seleção 

Brasileira em Copas. 

O segundo ponto foi a utilização da camisa do Brasil pelos apoiadores do candidato 

Aécio Neves durante as eleições para presidente em 2014 e também pelos simpatizantes que 

saíram às ruas para protestar a favor impeachment da então presidente Dilma Roussef em 

2016. Logo, ao ser apropriada por grupos políticos de direita – inclusive acarretando uma 

medida tomada pela empresa fabricante de material esportivo, proibindo a utilização da 

camisa com nomes de candidatos ou de manifestações políticas –, um dos principais símbolos 

nacionais, a “amarelinha”, perderia parte de seu significado histórico para os torcedores 

(GASTALDO, 2016). 

Como o próprio autor questiona, a Seleção estaria mais vinculada à Confederação 

Brasileira de Futebol (CBF) do que aos brasileiros, portanto cada vez mais aliada a interesses 

comerciais. Basta ver o número de jogos amistosos da Seleção que são jogados em Londres 

ou nos Estados Unidos, bem mais do que no Brasil, que fica mais reservado a jogos de 

Eliminatórias da Copa, sem falar nos contratos multimilionários assinados com parceiros 

comerciais. 

Não quer dizer também que o futebol deixa de ter todo aquele componente simbólico 

o qual DaMatta se referia, até porque o que diminui de interesse e as críticas cada vez mais 

intensas sobre a Seleção Brasileira a nível nacional, continua na preocupação com os clubes 

que, ao representarem cidades ou regiões, conseguem ainda se mostrar presentes na vida dos 
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torcedores, seja na forma de construções midiáticas que alcançam locais distantes, ou pela 

própria representação que as agremiações tomam frente aos seus aficionados. 

Nesse sentido, muitos dos clubes mais tradicionais do Brasil em termos de número 

de torcedores e de títulos tiveram origem na primeira metade do século XX, a partir de ações 

de determinados grupos de uma região. São inúmeros os exemplos que se nos apresentam 

assim, como o Ferroviário que, surgido a partir dos funcionários do Setor de Locomoção da 

Rede de Viação Cearense (RVC) em 1933, passou a representar um dos símbolos dos 

ferroviários, assim como outros grupos se identificaram com determinados clubes. Mattos 

(1997) mostra que essa relação pode ser encontrada a partir das ligações históricas das 

comunidades do Rio de Janeiro com os quatro clubes mais tradicionais C. R. Vasco da Gama 

(mestiços com ligações portuguesas), C. R. Flamengo (classes mais pobres), Fluminense F. C. 

(classes mais favorecidas) e Botafogo F. R. (nova burguesia), uma espécie de autoimagem 

carioca. Em São Paulo o S. E. Palmeiras e em Minas Gerais o Cruzeiro E. C. nasceram 

ligados às comunidades italianas, os dois clubes tiveram que mudar suas antigas 

denominações, por conta de Decreto federal em consequência da Segunda Guerra Mundial 

que proibia qualquer alusão à Itália ou outras nações estrangeiras em nomes de instituições. 

Ao se referir a essa questão, Helal (1996) afirma que o futebol atua junto a outras 

questões, a partir do entendimento de Geertz (1973 apud HELAL, 1996) sobre as “nações 

novas”. Para o antropólogo, o sentido de pertencimento das pessoas ainda residia em aspectos 

relacionados a consanguinidade, raça, idioma e religião, denominado por ele como 

“sentimentos primordiais”, os quais contrastavam com os “sentimentos civis” que, por sua 

vez, possibilitariam a construção de uma noção de nação. 

Ainda nessa perspectiva, Geertz (1973) aponta que nesses novos países também 

ocorrem as “lealdades competitivas” que consistiam na formação de grupos baseados em 

laços vinculados a classes, partidos, negócios ou profissão. Não significa, porém, que tanto os 

sentimentos primordiais como as lealdades competitivas dificultem o desenvolvimento a 

consolidação dos sentimentos civis, mas o que se pretende destacar aqui, com base em Helal 

(1996), é que o futebol possui importância no sentido de coletividade, estimulando as 

diferenças entre grupos sociais distintos, como as torcidas do estado do Rio de Janeiro 

exemplificadas acima, ao mesmo tempo em que também realiza o movimento de integração 

por meio do esporte. 

Outros debates mais recentes têm sido empreendidos em relação ao que se chama de 

“futebol moderno”. De acordo com Saldanha e Goellner (2013), a “modernidade” que é 

associada a esse esporte, ao menos pelo discurso midiático, diz respeito a três aspectos: a 
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gestão, o torcedor e o jogador. A gestão tem relação não só com os clubes, mas também com 

as instituições que organizam os torneios e regulamentam o futebol. Muitos problemas são 

encontrados nesse campo, como a falta de gestores profissionais, organização falha de 

calendários, falta de apoio na gestão dos times, entre outros. O que marca, entretanto, essa 

visão de gestão moderna é a perspectiva do futebol como um negócio, que estaria voltado 

para o lucro. 

Saldanha e Goellner (2013) apontam que seria também no sentido comercial que se 

via a imagem do torcedor moderno. Essas questões novamente seriam as que influenciavam 

na relação entre clubes e aficionados, que deveriam assumir a postura de consumidores. A 

paixão pela agremiação preferida não seria a única motivação para aqueles que vão ao estádio, 

sendo que agora estes também seriam vistos como clientes, com serviços de qualidade e 

personalizados. Por fim, o jogador moderno passa a possuir também a tarefa de atender às 

demandas comerciais de patrocinadores e das mídias, assim como seu desempenho dentro de 

campo se torna um elemento a ser analisado por novas ferramentas científicas, que poderiam 

ajudar na melhora esportiva (SALDANHA; GOELLNER, 2013). 

É preciso estar atento para o fato de que essa “modernidade” que poderia caracterizar 

uma forma mais desenvolvida de administrar o futebol ainda não foi inteiramente adotada em 

todo o mundo, sendo muitas vezes alvo para indagações pelos torcedores. O Chelsea, por 

exemplo, clube que possui origem nas classes trabalhadores de Londres, possui ainda certa 

resistência por parte de seus torcedores mais tradicionalistas com relação à globalização que 

tomou conta do clube e à “modernização” por que passava o futebol inglês de modo geral nas 

últimas décadas do século XX (FOER, 2005), algo que também pode ser visto nos clubes 

brasileiros. 

Nesse sentido, a globalização no futebol estaria entrando em conflito com a própria 

relação individual entre clube e torcedor, pois a partir da mudança de perspectiva do time – de 

uma equipe quase amadora em seu início para uma marca multinacional – outras 

preocupações estariam fazendo parte das tarefas do clube. É dessa ordem, por exemplo, a 

busca pela mudança no perfil do torcedor, que perderia a imagem marcante que se notava nas 

torcidas pelo Brasil. A principal característica era o que se via na “Geral”, setor do estádio 

onde os ingressos eram mais baratos e que os torcedores eram obrigados a ficar de pé. Era o 

local em que havia torcedores que se fantasiavam e que apareciam nas capas dos jornais 

durante as fotos de lances do jogo ou na própria transmissão pela televisão. 

Como uma consequência do acidente trágico devido a superlotação que resultou na 

morte de 95 torcedores em Hillsborough, durante uma partida entre Liverpool e Nottingham 
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Forest, na final da Copa da Inglaterra de 1989, ocorreu uma série de recomendações para a 

modernização nos estádios ingleses, se espalhando depois para outros países europeus e 

chegando ao Brasil pelas reformas dos estádios para a Copa do Mundo de 2014. Todos os 

setores dos estádios deveriam possuir cadeiras, de modo a aumentar o conforto e a segurança 

dos torcedores, mas houve também consequências em outros aspectos, como o aumento dos 

preços dos ingressos, seguido de uma elitização das torcidas, já que apenas aqueles com 

melhores condições financeiras poderiam adquirir ingressos – que são caros justamente para 

sustentar os gastos com as novas arenas. Sem falar em outros pontos. 

 

As novas exigências transformaram a economia do esporte. Para financiar a 
reconstrução de seus estádios, os antigos proprietários, na maioria pequenos 

empresários que se fizeram por conta própria, importaram montanhas de 

capital novo. Grande parte dele veio de espertos investidores urbanos que 
percebiam que o futebol tinha um mercado cativo gigante e sólidas fontes de 

lucro inexploradas (FOER, 2005, p. 88). 

 

Há ainda outras questões envolvendo a globalização, como as relativas às identidades 

nacionais afetadas pela imigração. Um dos debates que se seguiu em relação à Copa, muito 

por causa da seleção campeã, a França, mas também pelas convocações das outras equipes 

dizia respeito ao fato de muitas equipes serem formadas por atletas que haviam nascido em 

um país diferente ou por serem descendentes de imigrantes (FRANCO JUNIOR, 2018). 

Foram se construindo novas formas de lidar com o futebol a partir da influência da 

globalização. Assim como há a tendência de integração, de diminuição de distâncias, 

possibilitadas pela globalização e pelo desenvolvimento das tecnologias da informação e da 

comunicação, no futebol também ocorreu processos semelhantes. Não existe mais o 

isolamento de países, como ocorria nos primeiros mundiais, causando estranheza a 

determinadas formas de jogar futebol, ou surpresas, como a cativante seleção argelina na 

Copa de 1982, na Espanha, visto que campeonatos nacionais com mais suporte financeiro 

conseguem contratar jogadores de lugares antes desconhecidos do cenário futebolístico, 

trazendo a ideia da globalização para o cenário futebolístico. 

A Seleção Marfinense que debutou em mundiais na Alemanha em 2006, por 

exemplo, já era amplamente conhecida individualmente no mundo por seus convocados 

atuarem em clubes conhecidos de torneios europeus. Nisso, o futebol deixou de ter as marcas 

mais profundas que diferenciavam o esporte que era praticado em cada país ou continente, 

ainda que a mídia faça a diferenciação entre o “futebol brasileiro” e outras formas de jogar em 

outros locais, por uma questão cultural. Em Foer (2005) são encontrados modos como 
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hostilidades locais são levadas para as disputas no campo esportivo, como na histórica tensão 

entre os católicos e protestantes na Escócia, a qual invadiu o território das quatro linhas a 

partir da rivalidade entre o Celtic F. C. e o Rangers F. C. 

A valorização de clubes transnacionais tem sido maior do que dos selecionados 

nacionais, também por conta dessa mudança no foco das mídias. Antes enfatizando as 

seleções que representavam um país, uma cultura em torneios mundiais, como a Seleção 

Brasileira se apresentando ao mundo do esporte na chegada às semifinais da Copa do Mundo 

de 1934, - graças ao talento de Leônidas, o “Diamante Negro” – a mídia dá preferência aos 

clubes que possuem como marca a internacionalidade. 

Muitas equipes têm se destacado por escalar um time formado por muitos jogadores 

estrangeiros, mostrando a tendência cada vez maior de internacionalização dos elencos, como 

a Internazionale de Milão, campeã da Champions League em 2009-10 com poucos jogadores 

italianos ou dos “Invencíveis”, alcunha dada ao Arsenal, campeão invicto da Premier League 

(Campeonato Inglês de futebol) em 2003-04, que entrava frequentemente em campo com um 

time titular sem nenhum atleta inglês. 

As mídias são um dos componentes desse processo, ajudando a diminuir a distância 

que existiu entre o futebol praticado no país e no exterior, sendo uma forma que clubes 

conhecidos internacionalmente consigam alcançar outros países, se sobrepondo, na 

preferência, à própria seleção nacional. Portanto, será agora empreendida uma tentativa de 

aprofundamento das relações entre mídia e futebol, buscando entender como as questões 

relacionadas à mídia ocorreram e sua interferência na forma como esse esporte foi sendo 

apropriado pelo público, já que essa influência da globalização e das mídias não se sobrepõe à 

relação que o torcedor estabelece com os times. 

 

3.2 O jogo como espetáculo: o futebol e sua relação com as mídias 

 

As relações que os aficionados ao esporte estabelecem com seus clubes preferidos 

tendo participação das mídias são compostos por inúmeros fatores, sendo que boa parte deles 

envolvem questões subjetivas, de difícil apreensão nos estudos sobre o esporte. Ainda assim, 

se faz necessário, pelo menos entender quais são esses fatores, de modo a proporcionar 

melhor entendimento sobre suas influências nas ações dos torcedores. É preciso também estar 

atento para os modos pelos quais os usos das ferramentas digitais, tanto pelos torcedores, 

como também pelos clubes, afetam essa relação. 
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Segundo Toledo (2010), as possibilidades que são apresentadas pelo ato de torcer, 

em sua maioria, não têm sido adequadamente apreendidas pelos instrumentos normativos de 

apreensão dos fenômenos, seja por limitações nos discursos ou por tentativas de aplicação de 

modelos simplista nas ações dos torcedores. Afirma o autor que “torcer é antes de tudo 

vivenciar uma interação que parece menos dependente das determinações últimas que 

divisam classificações seguras e preestabelecidas” (TOLEDO, 2010, p. 177), logo, um 

ponto de vista que possua preocupação com a complexidade é exigido nos estudos sobre os 

modos como as torcidas se relacionam com o futebol pelas mídias.  

A recepção do esporte pelos torcedores é um fenômeno essencialmente social 

(GASTALDO, 2005b), por isso não se pode tomar a análise das formas pelas quais as pessoas 

costumam acompanhar sem pensar na sociabilidade que envolve o ato de torcer vendo o jogo 

pelas mídias. Claro que nos estádios há outros componentes que permeiam os torcedores na 

sua relação com o clube preferido, mas no presente trabalho, o foco é nessa relação através 

das mídias, mais especificamente nas mídias digitais. Assim, inicialmente serão trazidos 

algumas das relações que foram se estabelecendo pelas mídias em se tratando do futebol. 

Posteriormente serão trazidas questões da sociabilidade pelas mídias. 

As mídias são o principal veículo pelo qual o futebol é acompanhado por seus 

admiradores. O interesse das pessoas cada vez maior pelos espetáculos esportivos contribuiu 

para que o futebol surgisse “acasalado” com o advento da sociedade industrial de mídia e de 

massa, sendo através desses meios que o esporte se popularizou. DaMatta (1994) entende que 

dessa forma o futebol foi se construindo cada vez mais dentro de uma lógica comercial, que, 

na perspectiva de Thompson (2008), se baseia na produção e transmissão das formas 

simbólicas pelas instituições que detêm o poder simbólico visando a manutenção de sua 

posição bem como de a transmissão de suas visões aos espectadores. 

A veiculação do futebol pelas mídias teve início desde a profissionalização do 

esporte, ou da concepção dos “esportes modernos”, no início do século XX – período em que 

se testemunha também o desenvolvimento dos meios de comunicação de massa. Nos jornais, 

se destacavam as reportagens e colunas esportivas, com relatos dos jogos e campeonatos e 

também as crônicas, tendo destaque para algumas figuras como Mário Filho e Nelson 

Rodrigues, que ajudaram a criar um universo em torno do futebol por meio de olhares 

diferenciados sobre aspectos muitas vezes não percebidos de pelos espectadores. Em meados 

do século XX, já existia uma ampla cobertura do esporte pelos jornais, configurando, desde o 

início, o futebol como um produto de massas (ROCCO JÚNIOR, 2010). 
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O rádio também foi um importante meio para a veiculação do futebol, ajudando o 

esporte a se popularizar também entre as classes menos favorecidas da sociedade. As 

transmissões esportivas no rádio surgiram após a autorização da publicidade, a partir de 1932, 

pelo então presidente Getúlio Vargas. O futebol, assim, surgiu como uma forma de conquistar 

audiência, visto que na época, se assistia à profissionalização e à popularização do esporte, se 

tornando também uma das principais fontes de receitas do rádio (SAVENHAGO, 2011). 

No início, ainda havia certa diferenciação pela imprensa entre o futebol praticado 

pelas elites e o de várzea, havendo maior cobertura do primeiro em detrimento deste último. 

Nesse ponto retomamos a afirmação de Santaella (2003), de que a cultura de massa contribuiu 

para a diminuição dessa diferença, visto que a “massificação” transformou o futebol de elite e 

o de várzea em um produto só para ser veiculado ao público. Isso se torna mais evidente com 

a televisão, mas já é algo que podia ser visto nos outros meios de massa, porém é necessário 

insistir que isso não retirou, de forma alguma, o valor do futebol de várzea, que se reinventa a 

cada dia atraindo a atenção dos fãs de futebol.  

Apesar de todas as dificuldades técnicas devido às grandes distâncias entre os 

aparelhos transmissores e as cidades mais interioranas do país, o rádio se tornou o principal 

veículo de transmissão do futebol, sendo apenas a partir de 1970, com a Copa do Mundo no 

México, que a televisão começou o processo que a tornaria, algum tempo depois, o meio mais 

utilizado. Nisso, muito mais do que um esporte a ser transmitido, a televisão buscou 

transformar ainda mais o futebol em um espetáculo, que, ao mesmo tempo em que atraísse a 

atenção do público, seria também capaz de captar recursos. 

Nesse caso, a transmissão não se limitava apenas às partidas, tendo o objetivo 

também de construir uma história em volta de cada jogo, clube ou jogador, mostrando 

bastidores durante a preparação, estatísticas, projeções etc., ou seja, “esperava-se atrair cada 

vez mais telespectadores promovendo rivalidades entre torcedores de uma equipe e outra, 

revestindo, dessa forma, o futebol com uma linguagem de espetáculo” (SAVENHAGO, 2011, 

p. 28). A linguagem adotada e a forma de narrar o jogo nas transmissões televisivas segue 

ainda o padrão que se utilizava no rádio, com o narrador tentando repassar aos espectadores o 

que ocorria na partida, sem apenas descrever, mas tentando trazer emoção para os torcedores.  

Com base nisso, pode-se deduzir, também a partir de Gastaldo (2005a) alguns 

eventos esportivos são utilizados constantemente para a utilização de novos recursos das 

mídias. 
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Por exemplo, a primeira Olimpíada da era Moderna (1896) foi realizada no 

ano seguinte à primeira exibição pública do cinema (1895); a Copa do 

Mundo de 1938 ensejou a primeira transmissão de rádio intercontinental, 
enquanto a Copa de 1998 foi também a ocasião da primeira transmissão 

internacional de televisão de alta definição (HDTV). Esporte e mídia: dois 

filhos diletos da Modernidade (GASTALDO, 2005a, p. 114, grifo nosso). 

 

Aliás, Gastaldo (2005a; 2005b) aponta a existência, nos esportes em geral, desse 

caráter de espetáculo desde as suas origens, se refletindo nas grandes festividades que 

cercavam as competições esportivas como as Olimpíadas e cujo exemplo mais marcante 

atualmente, no futebol, é a Copa do Mundo. Existem também torneios continentais e 

nacionais de outros esportes, como o Super Bowl, evento esportivo que é a final do NFL, 

maior torneio de futebol americano do mundo, o qual o intervalo sempre traz um grande show 

musical com estrelas mundiais. De fato, “hoje é inconcebível pensar o universo do futebol-

espetáculo [e de outros esportes] sem a sua apropriação midiática” (GASTALDO, 2005a, p. 

114), visto que grande parte do público que “consome” o futebol o faz pelos meios de 

comunicação, sendo essa uma das principais fontes de renda dos clubes, que recebem pelos 

contratos que dão às grandes indústrias da mídia o direito de transmitir e explorar a imagem 

dos clubes e dos jogadores. 

Algumas características são marcantes na exposição esportiva na mídia. Betti (2001) 

aponta algumas, que são mais explícitas na televisão. A primeira é a falação esportiva, que 

diz respeito ao conjunto de discursos que são elaborados e transmitidos pela imprensa. 

Citando Eco (1984), Betti (2001) especifica essa falação a partir de algumas ações, como a de 

que ela  

 
Informa e atualiza: quem ganhou, quem foi contratado ou vendido (e por 

quanto), quem se contundiu, e até sobre aspectos da vida pessoal dos atletas. 

Conta a história das partidas, das lutas, das corridas, dos campeonatos; uma 

história que é sempre construída e reconstruída, pontuada pelos melhores 
momentos - os gols, as ultrapassagens, os acidentes etc. cria expectativas: 

quem será convocado para a seleção brasileira? A falação faz previsões: qual 

será o placar, quem deverá vencer. Depois, explica e justifica: por que tal 
equipe o atleta ganhou ou perdeu. A falação promete: emoções, vitórias, 

gols, medalhas. Cria polêmicas e constrói rivalidades: foi impedimento ou 

não? A falação critica: "fala mal" dos árbitros, dos dirigentes, da violência. 

A falação elege ídolos: o "gênio", o craque fora de série. Por fim, sempre 
que possível, a falação dramatiza (BETTI, 2001, p. 1). 

 

Todos esses discursos midiáticos são elaborados em volta da partida, mas muitas 

vezes com uma visão própria, dependendo do jornalista que enuncia o discurso ou das 

empresas que fazem a cobertura do evento. Ou seja, existe uma tendência a se produzirem 
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discursos visando a uma demanda, como a popularidade de alguns clubes, por exemplo, ou 

para a criação de um ambiente próprio para um jogo importante. 

Uma segunda característica é a de que há uma concentração excessiva de programas 

esportivos em apenas uma modalidade, no caso o futebol. A mídia entende esse esporte como 

um dos mais rentáveis, por isso existe uma “monocultura do esporte” (BETTI, 2001). Nos 

programas esportivos, pouquíssimo tempo é dedicado a outros esportes, a não ser em 

competições com os Jogos Olímpicos ou Pan-Americanos, nos quais muitas outras 

modalidades ganham um pouco mais de destaque. Também é preciso ver que a predominância 

do futebol é uma tendência mais forte em alguns países, como o Brasil, mas em outras nações 

há esportes com mais visibilidade, como nos Estados Unidos, onde o basquete, o futebol 

americano e o beisebol, por exemplo, possuem mais destaque. 

Existe também uma “sobrevalorização da forma em relação ao conteúdo” (BETTI, 

2001). As emissoras que transmitem as partidas de futebol investem cada vez mais recursos 

em numa série de elementos de linguagem audiovisual, muito por conta da evolução das 

tecnologias, permitindo uma série de efeitos durante os jogos, como o replay, a câmera lenta, 

os lances com efeitos visuais (linhas de impedimento, partes do campo nos quais as jogadas se 

concentraram, caminhos percorridos pelos jogadores) entre outros. Mesmo nas mídias 

impressas há o uso mais frequente de imagens impactantes com frases formadas por textos 

modificados por recursos gráficos do que em um texto elaborado. Betti (2001) afirma que isso 

causa a fragmentação e descontextualização do fenômeno esportivo havendo um destaque 

para lances isolados em detrimento do todo que é a partida, muito mais ampla e complexa do 

que os destaques feitos pela mídia. 

A superficialidade também é uma marca das transmissões esportivas, mas também 

algo que já é associado às mídias de um modo geral, que é responsável também pela 

construção de culturas com base no que ela veicula ou “dos eventos em oposição aos 

processos” (SANTAELLA, 1996, p. 36 apud BETTI, 2001, p. 2). As notícias são repassadas 

de uma mídia a outra de forma rápida, mas nem sempre as pessoas têm acesso a todos os 

meios que veiculam as informações, recebendo apenas boletins superficiais dos fatos 

esportivos. 

A quinta característica diz respeito à prevalência de interesses econômicos, 

principalmente na televisão, na qual os principais financiadores determinam o que é 

veiculado, não considerando possíveis preferências diferentes do público, ocasionando a 

mesmice nas transmissões (BETTI, 2001), como é visto na transmissão de jogos de um 

pequeno número de equipes. 
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Na maioria das vezes, os jogos transmitidos na TV aberta no Brasil são concentrados 

em poucas equipes, de apenas uma região do país. Cidades mais afastadas acabam por não ter 

a chance de acompanhar os jogos das equipes locais, já que as grandes emissoras que 

veiculam o futebol e transmitem as partidas são de poucos estados e tentam divulgar os clubes 

de sua região, tornando limitada a quantidade de equipes que têm seus jogos transmitidos.  

Outra questão referente a essa característica é que muitos clubes ou torneios 

importantes possuem como patrocínio ou maior fonte de receita alguma empresa ligada à 

mídia. As datas e horários das partidas são decididos tendo como uma das principais 

demandas a grade de programação da televisão, criando muita dependência. No Brasil existe 

grande discussão sobre isso, pois, deixa-se de lado o esporte para se privilegiar questões 

comerciais, sem falar nos contratos que variam consideravelmente de valor dependendo da 

visibilidade atribuída ao clube, criando uma espécie de hiato entre as equipes que recebem 

mais e as que recebem menos, como os apontados por Savenhago (2011). Em estudo 

realizado entre os anos de 2003-2017 pela Sports Value, empresa especializada em marketing 

esportivo, branding, patrocínios e avaliação de marcas e de propriedade esportivas, em 2016, 

51% das receitas dos 20 times mais ricos do Brasil correspondiam a direitos de TV (SPORTS 

VALUE, 2018). 

Interessante notar também que mesmo a experiência “direta” com o esporte também 

perpassa pela apropriação do fenômeno midiático, como quando, nos estádios de futebol 

durante a partida, alguns dos torcedores ouvem o jogo pelo rádio de pilha (GASTALDO, 

2005a). Nos palcos esportivos mais modernos, como ocorre, por exemplo, em quase todos os 

estádios da Premier League, os jogos são transmitidos por telões dentro do estádio no mesmo 

momento em que a partida ocorre, apresentando outros pontos de vista sobre a partida. Há 

recomendações em alguns países, de que os telões dos estádios não apresentem, em suas 

imagens, repetições de lances polêmicos, em que a marcação do juiz foi alvo de reclamações, 

evitando alguma reação exacerbada do público. Apesar de mostrar o mesmo jogo, existem 

grandes diferenças entre o jogo presencial e o que é visto pela tela. 

Isso remete à mediação da realidade exercida pelas mídias, que pode ser realizada em 

diversos níveis, como os descritos por Eco (1984) apud Gastaldo (2005), em que se passa do 

nível de primeira pessoa, que diz respeito ao esporte em si, passando ao espetáculo esportivo e 

assim sucessivamente, se afastando da manifestação inicial cada vez mais e fazendo uso das 

mídias. “Mediações sucessivas, interpretações sobrepostas, metadiscursos: a mídia se apropria 

dos eventos e media/legitima o acesso ao acontecido” (GASTALDO, 2005, p. 115). 
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Nisso vão se construindo novos discursos, novas mediações e novas interações tendo 

as mídias como possibilidades de expansão e o futebol como ponto de interseção. O jogo que 

é visto no estádio e transmitido pelo rádio ou TV, logo após é repercutido em telejornais e 

programas esportivos – ou mais recentemente em redes sociais. Ainda em momento posterior 

pode ser tema de um debate e ainda ser discutido em fóruns na internet. Daí as possibilidades 

são infindáveis, com gravações e reapresentações de melhores momentos, discussões sobre 

formações táticas, estilos de jogo etc. 

O que se tem de destacar, além das reverberações proporcionadas pelas mídias, é que 

somente quem estava no estádio no momento da partida vivenciou de fato o futebol. As outras 

experiências ocorreram através das mídias – ver pela TV, melhores momentos, debates –, 

tendo acesso apenas ao que é representado pelos meios, logo, uma construção midiática do 

fenômeno, um espetáculo. As representações veiculadas e que chegam à maioria dos 

simpatizantes respondem à demanda dos produtores e financiadores dos eventos, geralmente 

às grandes indústrias da mídia. Aquilo que chega ao espectador é apenas o produto resultante 

dos serviços das mídias. A partir disso é que se constroem as imagens do esporte perante o 

público, com os ídolos, os “times dos sonhos”, as jogadas históricas, os torneios inesquecíveis 

e os golaços. 

Com efeito, o futebol não mais se limita à sua prática com atividade esportiva. 

Gradativamente tem sido associada à sua condição de espetáculo, da forma como alertado por 

Gastaldo (2005b, p. 3): “Originalmente, uma atividade para ser ‘praticada’, o esporte torna-se, 

com o surgimento e o crescimento da comunicação de massa, cada vez mais, um ‘espetáculo’ 

para ser ‘assistido’, visando a um consumo massificado.” Corroborando com isso Rocco 

Júnior (2010, p. 757) atesta: “De elemento de afirmação da nacionalidade brasileira, o futebol 

passou a ser artífice do consumo, produto de exportação de nosso país”, acompanhando as 

mudanças sociais e políticas que ocorreram nas últimas décadas, como o surgimento da 

globalização e do consumismo. 

Gastaldo (2005a) mostra, por exemplo, como em períodos de Copa do Mundo existe 

uma grande produção midiática em torno do evento, levando em conta o interesse que é 

demonstrado no Brasil pelas partidas de futebol. Assim, a mídia atenderia a uma “demanda 

social” (GASTALDO, 2005a, p. 116) que existiria pelo futebol e pela Seleção Brasileira, 

culminando na construção de um cenário, na criação de personagens, de roteiros etc. Isso 

serviria como conteúdo para matérias de telejornais, documentários, peças publicitárias, 

publicações especiais, buscando reafirmar, através de toda essa construção, a denominação do 

Brasil como “país do futebol”. 
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Interessante lembrar, nesse ponto, que qualquer entusiasta brasileiro de futebol e da 

seleção nacional recordará, quase sem dificuldade, quais são os “heróis” e os “vilões” de 

edições mais recentes das Copas do Mundo. Muito mais fácil do que lembrar as datas, as 

cidades-sede, dos jogos, é lembrar daquele jogador estrangeiro que fez o gol que eliminou a 

Seleção Brasileira; ou da derrota causada pela forma de jogar que não correspondia ao 

“talento natural” dos brasileiros para o futebol; do craque que cometeu um erro que culminou 

na eliminação; ou ainda daquele ídolo que não jogou tudo o que podia na derrota etc. Todas 

essas denominações foram possíveis pelo que a mídia produziu e repercutiu durante aquele 

período de Copa, sem falar na preparação, nas Eliminatórias e na repercussão pós-torneio. 

Concluindo, Gastaldo (2005a, p. 120) entende que “o futebol no Brasil é um fato 

social de extrema importância simbólica, e está indissociavelmente ligado à sua midiatização, 

à sua condição de produto midiático, o que condiciona a sua veiculação às regras do campo 

das mídias”. Nisso, essa questão do futebol como produto midiático e como produção e 

transmissão das formas simbólicas contem similaridade com o que foi discutido por 

Thompson (2008), localizando as grandes indústrias da mídia, junto às organizações que 

administram as regras e os torneios como os agentes localizados no topo, veiculando seus 

interesses aos espectadores, como visto em Caune (2014), tendo em mente que estes últimos 

também produzem discursos e formas simbólicas por conta própria, se considerar o olhar de 

Martín-Barbero (1997). 

Corroborando com essa visão, Rinaldi (2000) considera o futebol como uma forma 

simbólica, logo, se torna passível de transmissão pelos meios de comunicação, segundo os 

objetivos dos responsáveis pela sua veiculação, incorporando valores e inclinações que 

respondam a esses objetivos. Discussão sobre esse tema é sugerida por Betti (2001), no qual 

se indaga sobre o esporte “estar” na mídia ou “ser” da mídia. O autor parte do pressuposto de 

que os valores que são inerentes à prática esportiva, como movimento, autoconhecimento, 

cooperação, socialização, entre outros, são colocados em segundo plano, havendo a 

priorização e exacerbação, pela mídia, de aspectos como o binômio vitória e derrota e a 

competição.  

Essa visão se aproxima também do olhar de Guedes (2009), ao afirmar que os 

esportes modernos, notadamente o futebol, possuem como uma de suas características o fato 

de não se esgotar em sua prática, se reverberando em debates, discussões, comentários que 

transcendem as fronteiras dos estádios, produzindo sociabilidades para além das quatro linhas. 

Isso se deve, em parte, pelas transmissões que a mídia faz do esporte, de forma que 

mesmo antes ou após o fim das partidas ainda existem muitos discursos circulando sobre elas, 
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seja em programas esportivos nas mídias ou pelos próprios espectadores que debatem sobre o 

tema, utilizando, na maioria das vezes, os meios de comunicação. Constituem-se assim grupos 

de discussão que continuam a falar de futebol, seja em torno de um clube ou torneio 

específico ou outros aspectos. 

Sanfelice (2010) afirma que as competições esportivas possibilitam essa disputa entre 

os indivíduos, tornando as vitórias símbolos de dominação e poder, algo que as mídias são 

também responsáveis ao apresentar, por exemplo, o quadro de medalhas durante as 

Olimpíadas, prática que não é legitimada pelo Comitê Olímpico Internacional (COI), 

justamente por incitar a competição. De fato, o surgimento dos Jogos Olímpicos, na Grécia 

Antiga, era muito mais visando a celebração e união dos povos do que uma disputa. O 

conflito, nesse sentido, é agora institucionalizado, programado, planejado e transformado num 

espetáculo, se tornando um produto das mídias e, consequentemente, sendo veiculado ao 

público.  

Mas também se deve ter em mente que o modo como as grandes instituições 

esportivas medeiam o futebol em si não isola os espectadores, nem os torna passíveis. Ferrara 

(2015) trata da controvérsia, como algo que foge dos fluxos comunicacionais lineares, e das 

determinações que são pretendidas pelos polos produtores. Esse conceito ajuda a entender 

como operam os fluxos mediativos que se estabelecem nas comunicações relacionadas ao 

futebol. A mediação informacional e cultural que se estabelece nas relações entre as mídias, 

os clubes e os torcedores é da ordem desses fluxos imprecisos pois, fugindo da linearidade 

que se atribui à comunicação, perde sua base sólida e se assenta sobre uma imprevisibilidade 

que a diferencia dos outros tipos associativos, já que lida com elementos como os sentimentos 

dos torcedores, por exemplo, e está inserida dentro de uma cultura que envolve o esporte. 

As interações que ocorrem na busca por informações, nos jogos nos estádios ou na 

consulta aos sites esportivos ou páginas em redes sociais dependem menos das mediações 

realizadas pelas mídias do que das motivações e iniciativas dos torcedores. Ao diferenciar as 

diversas possibilidades de interação, diferindo da mediação pretendida e agenciada pela 

indústria de mídia, Ferrara (2015) fornece pistas para o entendimento dessa relação 

conflituosa que pode existir entre o sentimento do torcedor e a industrialização do esporte. 

Portanto, a prática do futebol ganha muito mais amplitude com consequência da 

utilização das mídias, tanto pelos produtores do evento esportivo como pelos espectadores. E 

assim, as questões simbólicas e culturais que estão adjacentes ao futebol no Brasil também se 

propagam e ganham diferentes contornos a partir desse papel exercido pelas mídias. 
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3.3 O futebol no campo digital: as conversações 

 

Seja pelos jornais e outros impressos, pelo rádio, desde a primeira metade do século, 

e pela TV, a partir da década de 1950, e nos tempos mais atuais pela internet. Assim, sendo 

contemporâneo à ascensão desses meios de comunicação, o futebol acaba por ser também 

levado ao ciberespaço, que passa a ser mais uma forma de interação que os clubes e 

torcedores dispõem para uso, podendo servir como um canal de comunicação e de 

aproximação entre as duas partes. 

Segundo Souza Júnior (2011), o futebol midiatizado se configura como uma 

ambiência surgida a partir de um processo que vai desde as narrações e transmissões, do rádio 

e da televisão e chegam à internet nos sites esportivos, especialmente blogs. Nesse percurso – 

que não é linear nem constante, mas incerto e mutável – ocorre uma série de mediações e 

interações, que caracterizam o modo como o futebol se apresenta na rede mundial de 

computadores. Como um processo cíclico e devido à circulação da informação isso vai 

criando e desenvolvendo novas ambiências que mostram as mediações não como processos 

estanques ou de mão única, mas sim como possibilidades interativas. 

Essa é uma das razões pelas quais os clubes de futebol utilizam as mídias, 

especialmente a internet. Pelo alcance e pela facilidade de acesso, eles veem nesse meio uma 

forma de aproximação, mantendo contato diariamente com os torcedores pela divulgação de 

informação e outros conteúdos de ordem simbólica, garantindo a visibilidade e muitas vezes 

construindo, junto ao público, uma imagem que legitime o clube, além de conquistar novos 

adeptos. 

A internet permitiu a ampliação destas ações. Delpy e Bosetti (1998) apud Borba 

(2008) entendem que a internet permitiu melhor comunicação entre os clubes e os torcedores, 

sendo que esses últimos já possuem a ideia de se aproximar cada vez mais do time. Existem, 

inclusive, estratégias que os clubes podem utilizar para tirar maior proveito das possibilidades 

que as ferramentas da internet podem trazer na comunicação com os torcedores. As iniciativas 

voltadas para ações em ambientes virtuais são desenvolvidas com base em três aspectos: o 

relacionamento com os torcedores, em que se promove a interação; negócios, visando o 

desenvolvimento de parcerias comerciais; e informações, como estatísticas (BORBA, 2008). 

Em pesquisas recentes é notável a grande quantidade de internautas que seguem as 

páginas dos clubes, assim como o aumento vertiginoso de seguidores a cada conquista ou 

acontecimento importante. Segundo o IBOPE Repucom (2018), site especializado em 

marketing esportivo, dois clubes brasileiros (C. R. Flamengo e S. C. Corinthians Paulista) já 
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ultrapassam, somados, os 40 milhões de seguidores considerando suas páginas oficiais no 

Facebook, Twitter e Instagram e os canais no Youtube.  

 

Tabela 1 – Os dez clubes brasileiros com maior número de seguidores somando Facebook, Twitter, 

Instagram e Youtube, em milhões. 

Flamengo 21,2 

Corinthians 20,8 

São Paulo 13,5 

Palmeiras 9,8 

Santos 7,6 

Grêmio 7,1 

Vasco 6,2 

Cruzeiro 6,1 

Atlético Mineiro 5,8 

Chapecoense 5,8 

Fonte: IBOPE Repucom (2018)4. 

 

As páginas dos clubes alcançam um público bem maior do que o que vai 

normalmente aos estádios, se mostrando como uma clara oportunidade de expansão da 

visibilidade do clube, ou mesmo além do futebol. O acidente sofrido pelo time da 

Chapecoense, em dezembro de 2016, ocasionou comoção mundial, criando a busca por 

informações diárias sobre o estado de saúde de alguns atletas ou de questões sobre a 

reestruturação do clube. Assim, houve um aumento bem acima da média de seguidores das 

páginas do clube, mesmo não sendo pelo interesse direto no futebol, além de muitos 

torcedores de outros clubes terem passado também a acompanhar as redes sociais da equipe 

catarinense. Por conta disso a imagem da Chapecoense passou a ser mais conhecida, 

acompanhando o bom momento que o clube vivia no futebol, no período imediatamente 

anterior ao acidente. 

Muitas equipes europeias possuem uma quantidade enorme de torcedores em outros 

países, por conta, além das transmissões esportivas, das ações realizadas através das 

ferramentas digitais que alcançam públicos muito além dos países de origem dos times. 

                                                

4 Nessa mesma tabela, o Ceará aparece na 19º posição e o Fortaleza em 20º com 1,3 milhão de 

seguidores cada um. 
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Mesmo com os meios de comunicação mais tradicionais já havia um alcance maior dos 

clubes. Na época em que o rádio começou a se popularizar, na primeira metade do século XX, 

havia a concentração de emissoras em estados do Sudeste do Brasil, fazendo com que seus 

programas fossem acompanhados em todos os lugares do país, ao alcance das transmissões. 

Com isso, clubes de estados como Rio de Janeiro e São Paulo alcançaram visibilidade 

nacional, se popularizando e ganhando muitos adeptos, pelo fato de seus jogos muitas vezes 

serem transmitidos para todo o Brasil. Ainda hoje clubes do Sudeste possuem as torcidas mais 

numerosas em todo o país, de acordo com pesquisa Lance/IBOPE, de junho de 2014. 

Atualmente, com o uso dos meios digitais essa expansão ocorre em escala global. O 

Manchester United, clube inglês, considerado um dos mais ricos do mundo, realiza 

periodicamente excursões internacionais em outros continentes, além de iniciativas através 

das mídias digitais, muitas vezes dando a oportunidade a admiradores de países do Sudeste 

Asiático a visitarem a sede do clube em Manchester, tendo acesso a jogos, a encontros com 

jogadores etc. Tais ações são realizadas através das ferramentas digitais. O seu site oficial 

possui opções para mudança no idioma do site, disponibilizado em inglês, francês, espanhol, 

árabe, mandarim, coreano e japonês, visando os mercados asiáticos e do Oriente Médio. 

Borba (2008) relata que o Sporting Club Portugal disponibilizou alguns bilhetes para 

venda em seu site os quais, após adquiridos deveriam ser preenchidos. Aos torcedores que 

preenchiam os formulários, era permitido o acesso a um vídeo promocional, que continha 

mensagens dos jogadores e do técnico da equipe direcionadas ao internauta, convocando para 

o acompanhamento da temporada. Além disso, o torcedor recebia uma ligação telefônica 

gravada com a voz do treinador chamando-o para a adesão às promoções dos ingressos dos 

jogos. 

No Brasil, a proximidade que se obtém pelos meios virtuais também faz com que 

haja cada vez mais visibilidade de clubes europeus entre os torcedores. As redes sociais 

permitem não só ter contato com o clube por meio de comentários e “curtidas”, mas promove 

também o encontro entre seguidores de uma mesma equipe. Esses recursos permitidos pelas 

plataformas podem também ser utilizados para obter um retorno do que é publicado. 

Afif (2000) apud Rocco Junior (2008) afirma que os sites oficiais permitem aos 

clubes colher informação que podem ser tratadas e transformadas em um banco de dados ou 

por meio de comentários no site podem ser mapeadas preferências do público, e 

posteriormente utilizadas para a elaboração de planos de marketing e divulgação. Mas existem 

outras possibilidades, dependendo da intenção e da criatividade dos desenvolvedores. 
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Em países da Europa existe a utilização no sentido de promover, com o uso da 

internet, o clube sem estar dependente de contratos de direitos televisivos. Alguns clubes 

brasileiros e entidades ligadas ao futebol também adotaram tal estratégia, de modo a produzir 

também conteúdos próprios. Muitos times já possuem, em suas plataformas virtuais recursos 

como a Web TV, ferramenta que transmite programação da TV em canais por assinatura e pela 

internet, em seus sites oficiais, se diferenciando por ter mais possibilidades interativas 

oferecidas ao torcedor. Esse recurso mostra o dia a dia do time, os treinamentos, reportagens, 

entrevistas, vídeos com gols e outros lances. 

A transmissão de partidas na internet (Streaming) também é uma alternativa que vem 

sendo comum nos meios digitais. Algumas organizações, como a Federação Cearense de 

Futebol (FCF), a Federação Paulista de Futebol (FPF) e a Federação Pernambucana de 

Futebol (FPF) disponibilizam alguns jogos de seus torneios em seus sites via Streaming, ao 

vivo e de forma gratuita. O mycujoo.tv é um sítio oficial que reúne em sua plataforma também 

a transmissão de muitos jogos, todos provenientes de sites oficiais de federações ou dos 

próprios clubes, exigindo apenas um cadastro gratuito. Por não exigirem pagamento, esses 

sites só transmitem torneios menos importantes, como divisões inferiores ou campeonatos de 

base. Algumas empresas também realizam transmissão de torneios mais vistosos, mas a partir 

de pacotes de assinatura, como a ESPN e o Esporte Interativo, dando acesso a diversos 

torneios internacionais. 

Nesse caso tem sido de vital importância o desenvolvimento da TV digital, que com 

ajuda do poder público está se popularizando entre todas as camadas da população. Ainda que 

necessite de pacotes de assinatura para o acesso a canais fechados, a possibilidade de ter 

acesso à internet, no caso das Smart TV, faz com que seja um instrumento que possui tanto as 

características advindas da cultura de massas, como possui a questão da escolha, da cultura 

das mídias, além de facilidades tais quais presentes na cibercultura. 

Com isso, o acompanhamento das partidas, junto com visualização de notícias em 

tempo real, ao mesmo tempo em que se possa debater com outros torcedores, são convertidos 

em um aparelho só. Essa procura pelos sites, pela facilidade de acesso à rede mundial se 

reflete em investimentos feitos pelas agremiações na apresentação de suas páginas virtuais. A 

grande maioria dos clubes das principais divisões possui um site oficial. 

Nos sites dos clubes são oferecidos vários tipos de serviços, muitos deles são 

voltados para outros esportes aos quais os clubes também são representados. Rocco Junior 

(2008) cita a rede de restaurante criada e administrada pelo Manchester United, que 

estabeleceu filiais em vários países, visando criar a identificação com o torcedor mesmo sem 
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haver ligação com o futebol, incorporando, nas ações dos clubes, as visões dos empresários 

nos sites da Web. 

Muitas empresas voltadas para o mercado da área das tecnologias digitais têm se 

aproximado cada vez mais dos clubes, seja na criação e administração das páginas ou no 

desenvolvimento de ferramentas que possibilitem mais participação dos torcedores. As 

grandes indústrias da mídia também se utilizam das possibilidades surgidas como forma de 

estabelecer parcerias com times, ao mesmo tempo em que oferece produtos e serviços de 

entretenimento aos consumidores. 

Já se tornou tradição entre os frequentadores de sites esportivos a participação em 

jogos como o Cartola do site Globoesporte.com. O jogo ocorre durante o Campeonato 

Brasileiro, estando aptos a jogar aqueles que possuam cadastro gratuito do site. No início do 

jogo, o internauta recebe uma quantidade de pontos, que são gastos ao escolher jogadores para 

formarem um time fictício, que deve ser formado por atletas que vão entrar em campo durante 

a rodada. No fim das partidas, o participante verifica a quantidade de pontos que cada jogador 

escolhido marcou, de acordo com as ações de jogo, como gols, assistências, faltas, passes, 

entre outros. Assim a pontuação somada do “time” escalado pelo torcedor corresponde à 

pontuação da rodada. Com isso pode-se promover disputas entre pessoas, baseados nos pontos 

conquistados. Não é feita cobrança para participar, porém são veiculadas propagandas na 

interface do jogo além de existir a opção de assinatura, permitindo ao internauta a chance de 

concorrer a prêmios entre outras vantagens. 

Existe também na Inglaterra uma iniciativa parecida, o Fantasy Premier League 

(Figura 1), que possui os mesmos elementos do Cartola, porém com jogadores dos times da 

liga inglesa, sem cobrança e com mais possibilidades de combinações, sem falar na 

participação maior de pessoas de quase todos os países do mundo, devido ao alcance do 

torneio. Diferentemente do site Globoesporte.com, o Fantasy PL não pertence a uma empresa 

de mídia, mas à própria Liga, com objetivo de promover o campeonato. Há links que levam 

aos sites oficiais dos clubes participantes, promovendo também a interação através destes. 
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Figura 1 – Página do Fantasy Premier League. 

Fonte: Premier League (2018) 

 

Tais plataformas podem proporcionar aos torcedores a possibilidade de 

familiarização com os atletas, da mesma forma que já são produzidos jogos eletrônicos para 

outras plataformas, como consoles e computadores, sendo também fonte de renda indireta ao 

clube por meio de licenciamentos pelo uso de imagens e da marca do time. 

Existem também páginas não-oficiais dedicadas aos clubes ou a campeonatos 

específicos que são administrados por adeptos, sem ligação direta com a administração dos 

times de futebol. Por serem feitos por fãs, não existe o mesmo apelo comercial que existe nos 

sites oficiais, por exemplo, nos quais é fácil perceber a quantidade de propagandas que são 

veiculadas nas páginas iniciais. Isso é compreensível já que a intenção ao se elaborar um site é 

justamente o maior alcance, maior possibilidade de comunicação e a divulgação da marca, 

com o objetivo também de criar mercado para produtos do clube. 

Nos sites não oficiais não existem tantas propagandas, visto que a ideia é criar um 

canal que sirva às demandas dos fãs de determinadas equipes ou campeonatos em relação a 

informações de uma maneira mais descontraída, quase informal, abordando temas que muitas 

vezes não são tratados pelos sites tradicionais de esporte. Dois exemplos desse tipo são o 

Premier League Brasil e o Calciopédia (Figura 2), páginas dedicadas, respectivamente, ao 

Campeonato Inglês e ao Campeonato Italiano.  
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Figura 2 – Páginas iniciais dos sites Premier League Brazil e Calciopédia. 

 

Fonte: Premier League Brasil (2018); Calciopédia (2018). 

 

São divulgadas informações sobre tabelas, jogos, escalações e transferências, porém 

o diferencial diz respeito aos temas menos trazidos pelas grandes indústrias da mídia. 

Curiosidades, como modelos de uniformes, estatísticas específicas, listas de jogadores, entre 

outras, fazem parte deste tipo de informação, algo que dificilmente é visto em sites de 

esportes, ainda que páginas oficiais tenham bastante material em relação a isso. 

Assim, percebe-se que o futebol já está bastante familiarizado com as interações que 

se estabelecem na internet, utilizando de ferramentas para ampliar cada vez mais o seu 

alcance, absorvendo novas formas de comunicação, novos mercados e um espaço mais aberto 

para divulgação e comercialização de sua marca. 
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4 INTERVALO: OS MÉTODOS PARA A HORA DECISIVA 

 

A pesquisa é qualitativa, portanto, busca se aprofundar nos dados, identificando e 

extraindo aspectos subjetivos para análise. Diferentemente das pesquisas quantitativas, que, 

ao obterem dados, tem como objetivo o estabelecimento de relações estatísticas entre os 

fenômenos ou a verificação empírica de hipóteses para confirmá-las ou rejeitá-las, as 

pesquisas qualitativas buscam ultrapassar a barreira dos números, tendo sua origem atribuída 

por alguns autores a estudos antropológicos (investigação etnográfica) e sociológicos 

(TRIVIÑOS, 2013).  

A pesquisa qualitativa se caracteriza por haver uma flexibilidade maior na 

estruturação das etapas para o desenvolvimento da pesquisa (TRIVIÑOS, 2013). A coleta de 

dados não precisa, necessariamente, ser realizada em um único momento, podendo ocorrer 

concomitantemente à análise. As hipóteses de pesquisa, se forem propostas, podem ser 

reformuladas durante as etapas, o que também ocorre com a fundamentação teórica do estudo.  

Não há uma fórmula pronta nem critérios para a determinação da amostra e da população. A 

aleatoriedade pode ser uma alternativa para isso, ainda que o próprio pesquisador possa e 

necessite identificar, segundo condições próprias e talvez por questões práticas, o tamanho e a 

abrangência da amostra. Apesar da liberdade teórico-metodológica para realizar o estudo, não 

se deve deixar de considerar as exigências de um trabalho científico (TRIVIÑOS, 2013).   

A liberdade dentro da pesquisa pode ser vista pela forma de execução das etapas do 

estudo, sem que uma precise ser terminada para dar início a outra.  

 

[A pesquisa qualitativa] se desenvolve em interação dinâmica 
retroalimentando-se, reformulando-se constantemente, de maneira que, por 

exemplo, a Coleta de Dados num instante deixa de ser tal e é Análise de 

Dados, e esta, em seguida, é veículo para nova busca de informações. As 

idéias (sic) expressas por um sujeito numa entrevista, verbi gratia, 
imediatamente analisadas e interpretadas, podem recomendar novos 

encontros com outras pessoas ou a mesma, para explorar aprofundadamente 

o mesmo assunto ou outros tópicos que se consideram importantes para o 
esclarecimento do problema inicial que originou o estudo (TRIVIÑOS, 

2013, p. 137). 

  

Dessa forma há um diálogo constante entre todas as etapas, visando sempre uma 

maior e melhor compreensão do objeto. Mas ainda que haja essa maior articulação entre as 

etapas é preciso definir bem as técnicas e os instrumentos que servirão para a coleta de dados.  

Os instrumentos podem ser os mesmos utilizados na pesquisa quantitativa, pois como 

afirma Triviños (2013, p. 137), eles são “neutros” e só “adquirem vida definida quando o 
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pesquisador os ilumina com determinada teoria”, o que ressalta a importância ainda maior do 

pesquisador e de seus objetivos na e para a pesquisa. Pode-se fazer inferências a partir de 

indicadores quantitativos, pois é a análise dos dados que vai dizer o tipo da pesquisa. Da 

mesma forma, dados que tenham conteúdos subjetivos podem também ser analisados de 

forma quantitativa, como em uma análise de várias entrevistas buscando apenas a ocorrência 

de determinados termos ou expressões. 

A pesquisa qualitativa ajudará a apreender de forma mais adequada o objeto do 

trabalho, que é composta por fenômenos culturais que exigem uma apreensão que não seria 

adequada caso se fizesse uso somente de ferramentas quantitativas. Mas em se tratando de 

uma cultura do futebol e uma cultura nos espaços virtuais a partir do uso pelos clubes, a 

pesquisa qualitativa e um instrumento que busque a subjetividade são os que oferecem uma 

maior visão do objeto e maior possibilidade de obtenção de dados satisfatórios. 

A pesquisa é de nível exploratório, buscando “desenvolver, esclarecer e modificar 

conceitos e ideias” (GIL, 2008, p. 27), servindo de base para formulação de problemas mais 

precisos ou hipóteses para pesquisas posteriores. É geralmente composto por levantamento 

bibliográfico e documental, utilizando entrevistas não padronizadas e estudos de caso (GIL, 

2008), mas podem ser utilizados outros métodos.  

Os estudos exploratórios não exigem o mesmo aprofundamento como a pesquisa 

explicativa e a descritiva, buscando sempre abordar um aspecto de um tema mais amplo. O 

futebol como uma manifestação cultural, dentro do ciberespaço tem sido abordado em alguns 

estudos trazendo aspectos pontuais, e neste trabalho a intenção também não é fornecer uma 

descrição exaustiva, mas mostrar outro aspecto que poderá servir para uma pesquisa mais 

aprofundada, com a utilização dos mesmos elementos a partir de outro ponto de vista ou de 

uma metodologia diferente ou mesmo partindo da conclusão e traçando novos objetivos a 

partir dos resultados obtidos, de modo a possibilitar a abordagem sobre o futebol de uma 

perspectiva que possa ser adotada pela Ciência da Informação em seus campos de estudo. 

Como uma proposta aberta em diversos aspectos, a etnografia se apresenta como uma 

alternativa viável para o estudo das mediações que ocorrem nos sites relacionados ao futebol, 

já que pela sua proposta de imersão no campo permite entender parte dos sentidos 

empregados nas conversações estabelecidas no ciberespaço. Nesse ponto, contribuiu com o 

entendimento dessas interações a ideia da conversação em rede, na qual se busca entender 
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4.1 A etnografia nos espaços virtuais e a conversação em rede: a estratégia de coleta e 

análise  

 

A pesquisa é empreendida sob a perspectiva etnográfica. Esta consiste num conjunto 

de ações desenvolvidas a partir dos estudos antropológicos clássicos, objetivando ampliar o 

conhecimento sobre as culturas de determinados povos. Pregava a convivência, a imersão e a 

adoção de uma postura aberta dos sentidos com relação aos povos os quais se objetivava 

conhecer e estudar. Nisso, por ser algo que permite ao pesquisador estar atento e disposto às 

várias possibilidades de seu campo de estudo, entende-se ser esta uma postura viável e 

adequada para o estudo das comunicações que são empreendidas no ciberespaço. 

Geertz (1973) afirma que, antes de tudo, o trabalho do etnógrafo consiste em 

observar, para assim conseguir identificar e coletar a maior e mais diversificada quantidade de 

dados possível. A busca é por uma descrição densa que possa fornecer ao observador ou leitor 

da obra final, uma base de entendimento para as manifestações e fenômenos culturais de 

determinada comunidade. 

O olhar, inclusive, como comentado por Oliveira (1996), é influenciado pelos 

conceitos e pelas proposições teóricas, que funcionam tal qual um prisma ou uma lente, 

influenciando na visualização e apreensão do objeto de pesquisa, assim como o ouvir e, 

substancialmente, o escrever sobre campo. 

A teoria, dentro desse contexto, auxilia no conhecimento do campo e na coleta de 

dados pelo investigador. Deve-se evitar o risco de as proposições teóricas impedirem uma 

visualização mais ampla que está sendo investigado, ou de eliminar possíveis “ruídos” 

(OLIVEIRA, 1996), o que vai depender também da perspicácia do pesquisador. De fato, os 

espaços virtuais na internet em se tratando dos relacionados a futebol se mostram bastante 

complexos, tanto em sua estrutura, como nos fluxos comunicacionais e também nas ações dos 

agentes. A perspectiva etnográfica, nesse sentido, fornece uma possibilidade de não impedir a 

apreensão de alguns aspectos fundamentais para o entendimento desse fenômeno. 

As duas primeiras etapas durante a visita ao campo, o ouvir e o escrever, são o que 

Oliveira (1996) define, com base em Geertz (1988) como being there, (estando lá) em que são 

realizadas diretamente no ambiente que se pretende estudar, que é seguida pelo escrever ou o 

being here (estando aqui), que corresponde à análise do que foi coletado, já no ambiente 

acadêmico ou no “gabinete”. A dificuldade aqui se impõe na distância que pode haver entre 

esses dois percursos e nisso é necessário pensar que o escrever é também realizado durante as 

etapas anteriores, a partir do momento em que se faz uso de um diário de campo ou anotações 
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diversas, ainda assim, confirma Oliveira (1996) existe uma diferença básica entre o processo 

de escrita que é realizado no campo daquele feito em ambiente acadêmico. 

Neste último são realizadas as interlocuções entre todas as impressões tidas na 

prática e aquilo que está solidificado em um conjunto de proposições reconhecidas pelos 

estudiosos da área. O pesquisador acaba, de alguma forma, confrontando aquilo que traz 

consigo de aparatos teóricos com o que vê no campo, construindo uma visão da comunidade 

investigada ancorada nesses dois recursos (MAGNANI, 2009). 

Tradicionalmente, os textos científicos que adotam a etnografia como método 

possuem particularidades se comparadas aos textos de outras áreas das ciências sociais. A 

própria natureza do campo determinará aquilo que será levado à versão final da pesquisa. 

Entretanto, as exigências de um trabalho científico fazem com que se tenha que articular um 

trabalho que retrate de forma consistente o que foi captado no trabalho de campo ao mesmo 

tempo em que atenda às recomendações de uma pesquisa formal, como a estrutura adotada 

nesta dissertação, apresentada na seção 1.1. 

E é nessa materialização propriamente dita no ambiente acadêmico ou nesse 

“escrever”, de que trata Oliveira (1996), que as impressões vão, de fato, tomando forma de 

relato etnográfico, é quando o escrever se aproximar também do pensar. A antropologia e o 

método etnográfico dizem respeito, portanto, a um modo próprio de enxergar o campo, de 

captar os dados sobre ele e de interpretá-los. 

Interessante notar que, antes voltada para o entendimento de culturas distantes, como 

povos da Oceania ou da África, o método etnográfico passa a possuir outros campos de 

atuação, como nas cidades modernas, se voltando para grupos específicos, como os moradores 

da periferia, ou de uma mesma classe ou gênero. 

 

Quem são? Onde moram? Quais são seus vínculos de parentesco? Em que 

acreditam? Como passam seu tempo livre? Nesse ponto a antropologia 

podia afirmar que estava em seu campo pois, seja no trato com seu tema 
tradicional, as populações indígenas, seja no estudo das “comunidades” ou 

de grupos étnicos, perguntas desse tipo sempre estiveram presentes, 

norteando as pesquisas (MAGNANI, 2009, p. 131). 
 

Ainda assim existem fatores que diferem as comunidades urbanas atuais e os povos 

que viviam de forma mais restrita dentro de sua cultura, como os vistos pela antropologia 

clássica. As questões políticas e sociais passam a influenciar no modo como tais culturas se 

desenvolvem, fazendo com que esses conflitos se apresentem como obstáculos ou mesmo 
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possibilidades que participam do processo de entendimento daqueles espaços e das práticas 

cotidianas dos indivíduos.  

Ao ser utilizada para o estudo de espaços virtuais, a etnografia fornece ao 

pesquisador uma possibilidade de entender o campo a partir de um viés mais amplo.   

Tradicionalmente, nas pesquisas etnográficas, faz-se uso da observação participante, na qual 

mais do que buscar captar através do olhar os fenômenos que lhe interessam, o pesquisador 

vive dentro da comunidade, de modo a perceber também, a partir de uma visão dos próprios 

sujeitos de pesquisa, algo que só os nativos, de fato, podem fazer. 

A internet não possui os mesmos modos de comunicação das tribos mais tradicionais, 

já que é se baseia em comunicações mediadas pelas ferramentas digitais, portanto diferente 

das interações diretas nas comunidades as quais não possuem ainda novas tecnologias de 

informação e comunicação. Não significa que nestes meios não existam conversações 

semelhantes, mas que as possibilidades fornecidas pelas ferramentas digitais, somado às 

apropriações pelos usuários culminaram em formas diferentes de conversação (RECUERO, 

2014). 

Nessa perspectiva, a etnografia preserva seu caráter de imersão, sua busca pelos 

sentidos, significados, práticas e interações e pelos sistemas que os embasam, mas 

reconfigurada de modo a captar tais aspectos nas plataformas da internet. Em certo sentido o 

que se pretende aqui buscar já é algo que existe antes do surgimento da internet. As interações 

– e muitas vezes conflitos – entre clubes e torcedores podem ser encontrados desde o período 

em que as agremiações tiveram seu alcance expandido, graças às suas conquistas ou à sua 

exposição pelas mídias. Logo, as interações entre times e apoiadores não surgiram 

exclusivamente das tecnologias digitais, mas houve sim um aumento das possibilidades de 

interação pela utilização dessas ferramentas, ao mesmo tempo em que a apropriação das 

mesmas pelos torcedores apresenta novas formas de interação, mais complexas. 

As conversações, os discursos, as imagens, as estruturas de apresentação e todos os 

componentes relacionados que são encontrados no universo das práticas dos clubes de futebol 

nas mídias digitais podem fornecer pistas para a compreensão das mediações que ocorre nesse 

ambiente. Sendo aí que se deve empreender a postura etnográfica e a observação, combinada 

com a análise das interações nas redes sociais dos clubes a partir da visão da conversação em 

rede. 

No caso dos espaços virtuais relacionados ao futebol, é na consulta e na participação 

em comunidades virtuais, nos blogs, nas redes sociais e nos sites oficiais que se configura o 

ambiente próprio de vivência dos sujeitos de pesquisa, sendo também nesses ambientes que se 
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dá o trabalho etnográficos. Tais “locais” permitem compreender através dos comentários, 

postagens, conversações e outras ações um pouco dos sentidos empregados pelos 

participantes das comunidades, bem como dos próprios clubes e as mediações que ocorrem. 

Nesse sentido, a pesquisa se dará a partir da observação participante desses espaços, 

verificando os sites dos clubes, tanto nas suas formas, quanto nas possibilidades de interação 

que possuem seja pelo uso de ferramentas da própria plataforma ou de direcionamentos a 

outras páginas, como as redes sociais. Por conta disso, será empreendida uma incursão pelas 

páginas, de modo a entender seu funcionamento e verificar as mediações que existem nesse 

ambiente digital. Ainda que sejam feitas breves descrições ferramentas das plataformas, a 

ideia é conseguir captar as questões simbólicas e mediativas que se percebe nestes locais.  

 

4.2 As táticas: procedimentos de coleta de dados 

 

A pesquisa foi realizada nos sites relacionados aos três clubes cearenses com maior 

visibilidade no esporte do estado nos últimos meses: o Ceará, o Fortaleza Esporte Clube e o 

Ferroviário. Com a adoção da postura etnográfica foram feitas visitas constantes aos sites 

oficiais e às páginas dos três nas redes sociais, principalmente Twitter e Facebook, de modo a 

visualizar e entender as mediações e interações que ocorrem nesses espaços. 

A navegação pelos sites ocorreu com a utilização do programa Mozilla Firefox 

através do qual foram constantemente conferidas atualizações e postagens das páginas, entre 

os meses de julho e outubro de 2018. Com o uso de ferramenta do próprio navegador, o 

Firefox Screenshots, foram retiradas dezenas de imagens dos sites e das redes sociais, sendo 

algumas delas posteriormente editadas pelo Fotos, visualizador de fotografias padrão do 

Windows 10, cujos recursos permitem edições básicas nas imagens. Para mudanças um pouco 

mais complexas foi utilizado o Paint. 

Assim, as incursões consistiram na busca pelas mediações e interações nestas 

páginas, selecionando algumas imagens que melhor ilustrassem as análises propostas, 

subtraindo qualquer espaço que identificasse nomes de perfis pessoais nas redes sociais. Os 

perfis que eram dos próprios clubes não foram encobertos, por se tratarem de instituições 

esportivas. Nas ocasiões em que se identificaram processos de mediação, bem como de 

conversações, foram confrontados com o referencial teórico. Nesse caso, optou-se pela 

construção de um quadro que explicitasse tal confrontação, de modo a facilitar a leitura e a 

identificação das relações entre as proposições teóricas e as impressões coletadas no campo. 
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5 AS MEDIAÇÕES E CONVERSAÇÕES NOS SITES SOBRE FUTEBOL 

 

Nesta seção será feita a análise das mediações e conversações nos espaços virtuais 

sobre futebol. Num primeiro momento, a estrutura das páginas oficiais será apresentada, de 

modo breve, buscando conhecer e mapear as possíveis mediações que podem existir nas 

plataformas. Esse subtópico corresponde ao primeiro contato com o campo, sendo a 

etnografia utilizada essencialmente para o conhecimento e o entendimento de como são 

construídas tais páginas. Para isso, o foco foi dado às páginas oficiais dos três clubes 

cearenses com maior visibilidade nas mídias esportivas. 

Após o entendimento dessa parte mais visual do site e das suas possibilidades de 

interação, a análise foi voltada para as mediações nestas mesmas páginas. Pelo que foi visto 

na estrutura, identificou-se duas perspectivas de mediação predominantes nas plataformas: a 

mediação da informação e a mediação cultural. Logo, estes serão os temas das subseções 

5.2.1 e 5.2.2, sendo feitas relações entre os autores trazidos nos dois capítulos teóricos e 

aquilo que foi coletado ou percebido durante a seção 5.1. 

Por último, foi feita uma breve incursão pelas redes sociais dos clubes (Facebook e 

Twitter), com foco maior nas conversações e interações dessas plataformas, se baseando 

principalmente na proposta de Raquel Recuero sobre a conversação em rede. 

 

5.1 O futebol cearense na rede: considerações sobre os clubes tratados 

 

Nesta seção, será feita uma apresentação dos clubes escolhidos para a coleta de 

dados. Definiu-se como ambientes de pesquisa os três clubes cearenses com mais seguidores 

somando todas as páginas nas redes sociais. 

 

5.1.1 O Vozão de Porangabuçu, o Ceará Sporting Club 

 

O Ceará foi fundado no dia 2 de junho de 1914 durante encontro no Café Art 

Noveau, que funcionava na Praça do Ferreira, com o nome de Rio Branco Foot-Ball Club, 

mudando seu nome (e suas cores) em 1915, passando a se chamar Ceará Sporting Club e a 

utilizar camisas listradas em preto e branco, tal como é ainda hoje. 

Sua sede fica no bairro de Porangabuçu, onde possui também um Centro de 

Treinamento, o Carlos de Alencar Pinto. Sua mascote, o Vovô surgiu a partir das ações de um 

antigo presidente do clube, que costumava chamar de “meus netinhos” as crianças que 
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jogavam no Ceará. Sendo chamado de Vovô o apelido do presidente, Meton de Alencar Pinto, 

acabou sendo estendido ao clube. 

Uma de suas grandes conquistas é o pentacampeonato cearense entre os anos de 1915 

e 1919, se tornando a grande do futebol local na época. Diversos outros torneios estaduais 

foram conquistados pelo clube alvinegro, se destacando nas últimas décadas por sucessos no 

âmbito regional pela Copa do Nordeste, a qual venceu em 2015, e acessos à Série A do 

futebol brasileiro. O clube obteve acesso à divisão principal do Campeonato Brasileiro do ano 

de 2018, conseguindo se manter na mesma divisão em 2019. 

A estrutura administrativa do Ceará é composta por diversas diretorias e 

coordenadorias, de acordo com os setores do clube. Possui ainda as pastas executivas, que são 

administrados pelos gerentes de futebol, de comunicação, comercial, administrativo e 

financeiro, jurídico, de imprensa e de marketing. Há também o Conselho Deliberativo, que 

vota as decisões a serem tomadas pelo clube. 

As pastas voltadas para o marketing e comunicação são as responsáveis pelos canais 

de comunicação do clube, entre eles os perfis do Ceará nas redes sociais. Tais perfis foram 

visitados para o recolhimento de dados para este trabalho. 

 

5.1.2 Sobre as vias férreas, o nascimento do Tubarão: o Ferroviário Atlético Clube 

 

As origens do Ferrim, um dos apelidos do Ferroviário, está ligada à Rede de Viação 

Cearense (RVC), mais precisamente ao Setor de Locomoção. Nos anos 1930, havia cada vez 

mais demanda pelos serviços da empresa, fazendo com que o horário de trabalho dos 

operários fosse estendido até a noite. Ao terminar o expediente, antes de 17 horas, havia um 

pequeno intervalo para o início do próximo turno, às 18 horas. 

Nesse intervalo, alguns trabalhadores passavam esse tempo se divertindo com a 

prática do futebol, tendo adquirido os materiais necessários para o jogo, como bolas, traves e 

redes. Criaram dois times amadores formados pelos operários, o Matapasto e o Jurubeba, os 

quais pouco tempo depois se uniram, dando origem ao Ferroviário. Valdemar Caracas, então 

chefe do escritório de manutenção da RVC, foi o responsável por oficializar o clube em 9 de 

maio de 1933, sendo seu fundador oficial. 

Considerada a terceira força do futebol cearense, o clube conquistou nove títulos 

estaduais, sendo sua última taça o bicampeonato de 1994-95. Ainda que tenha sofrido reveses 

recentemente, com a ida para a Segunda Divisão do Campeonato Cearense, o clube conseguiu 

se reerguer, se tornando um dos poucos clubes cearenses a conquistar um título em âmbito 
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nacional. O clube coral foi campeão da Série D de 2018, conquistando acesso à Série C, além 

do título da Copa Fares Lopes, torneio estadual que garante o campeão na Copa do Brasil do 

ano seguinte. 

Além dos Conselhos Deliberativo e Fiscal, o Tubarão da Barra também possui a 

Diretoria Executiva, a qual se ramifica de acordo com as atribuições de cada atividade. As 

diretorias de marketing e de comunicação administram as redes sociais do clube. Há alguns 

anos, devido a ações movidas por diversos clubes do estado contra possíveis irregularidades 

na disputa da Segunda Divisão do Campeonato Cearense, muitas informações eram 

repassadas aos torcedores pelas redes sociais. Essas movimentações continuaram devido aos 

títulos recentes, se tornando uma fonte importante para o entendimento da relação entre a 

torcida e o clube coral. 

 

5.1.3 O Tricolor do Pici, o Fortaleza Esporte Clube 

 

Fundado no dia 18 de outubro de 1918 por Alcides Santos, o Fortaleza é um dos 

clubes mais populares do estado do Ceará e também no Nordeste. Sediado no bairro do Pici, 

na capital cearense, o Tricolor de Aço possui uma das maiores torcidas do estado, ganhando 

também projeção significativa em âmbito regional e, mais recentemente, nacional. Possui 

forte ligação com o Stella Foot-Ball Club, também idealizado por Alcides Santos, sendo 

muitas vezes confundido, ainda que o Stella tenha sido um clube diferente que existia antes do 

Leão.  

Sua estrutura conta com o Estádio Alcides Santos, construído pelo presidente do 

clube em 1957, Carlos Rolim Filho, onde treina e que recebe jogos de menor porte, como 

amistosos. Em Maracanaú existe o Centro de Treinamento Ribamar Bezerra, local em que o 

Fortaleza prepara seus atletas profissionais e também da base. 

Seus principais símbolos são as cores, azul, branco e vermelho, homenagem feita por 

seu fundador às cores da bandeira da França; o Leão, associado ao clube a partir da década de 

1960, com as contribuições de Sílvo Carlos, ex-dirigente, e do jornalista Vicente de Alencar. 

Junto com seu maior rival, o Ceará, disputa o clássico mais conhecido do estado, o Clássico-

Rei. 

O clube obteve grande destaque nacional ao ser campeão da Série B do Campeonato 

Brasileiro de 2018, considerada a conquista mais importante de uma equipe cearense, 

conquistando vaga na divisão principal do futebol nacional, sendo reconhecido também pelo 

seu treinador, Rogério Ceni, famoso mundialmente por ser goleiro e cobrador de faltas, 
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construindo toda sua carreira em um único clube, o São Paulo Futebol Clube, sendo o atleta 

da posição com mais gols na história do esporte. Muitas das movimentações nas redes sociais 

do Tricolor ocorreram devido à campanha na Série B, realizada de forma brilhante pelo clube 

cearense. 

Importante destacar que 2019 já é um ano especial para o futebol cearense por ter 

dois representantes, no caso o Ceará e o Fortaleza, na divisão de elite Campeonato Brasileiro, 

algo que não ocorria há muito tempo. Soma-se a isso o ressurgimento do Ferroviário ao 

conseguir o título da Série D e ser campeão da Taça Fares Lopes, além da taça dos Campeões, 

conquista alcançada no início de 2019 durante jogo único contra o Ceará. Esse sucesso deu 

impulso a uma grande movimentação em todos os canais de comunicação administrados pelos 

clubes. 

  

5.2 As ferramentas das páginas oficiais dos clubes cearenses 

 

Ainda que muitos clubes tenham contratos com diversas empresas de marketing ou 

divulgação nos meios digitais que cuidam da identidade dos sites oficiais, a grande maioria 

das suas páginas possui um formato semelhante, em que são dispostos de forma organizada os 

principais aspectos do clube, como a história de sua fundação, elencos que marcaram época 

com conquistas ou com alta competitividade, os órgãos ou pastas que compõem a parte 

administrativa, nomes dos diretores participantes dos conselhos, entre outros. 

É possível encontrar no site quase todas as informações que dizem respeito ao 

funcionamento da agremiação, não só no aspecto esportivo, mas também administrativo. 

Entende-se que tem sido importante o uso da internet e dos recursos oferecidos pelas 

plataformas para a questão da transparência do clube, para o conhecimento, pelos torcedores e 

pelos veículos de mídia, do andamento dos processos dentro da instituição, sejam eles 

administrativos, esportivos ou ainda políticos. 

 

Figura 3 – Parte superior com opções de acesso na página oficial do Fortaleza. 

Fonte: Fortaleza Esporte Clube (2018). 
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No primeiro plano, geralmente na parte superior, existem algumas abas que 

direcionam a algumas partes da página. O site do Fortaleza foca em cinco categorias, como 

observado na Figura 3: notícias, o clube, futebol, galerias e contato. Em “galerias” o visitante 

tem acesso a álbuns com diversas fotografias relacionadas à agremiação. As outras opções são 

comuns aos clubes. 

Essa opção com informações da página do Ferroviário fica do lado esquerdo da 

página, estando fixadas, não saindo da tela mesmo usando a barra de rolagem, como ilustrado 

na Figura 4. 

 

Figura 4 – Parte superior com opções de acesso na página oficial do Ferroviário. 

Fonte: Ferroviário Atlético Clube (2018). 

 

No caso do Ceará, (Figura 5) as opções são “O Clube”, dedicado a informações sobre 

a agremiação, como história, símbolos, estatuto e diretoria; “Competições” que dão acesso aos 

torneios que o clube disputa ou disputou; “Futebol” que leva o usuário a conhecer o futebol 

do clube seja em qualquer categoria; “Sou Mais”, dedicado aos planos de sócio; “Multimídia” 

que apresenta outras plataformas e canais aos quais o clube está presente; e o “Fale Conosco” 

com dados sobre contato com o clube. Há ainda uma aba com o título “Mais” voltado para 

outras opções, sendo que uma delas dá acesso às redes sociais do clube. 
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Figura 5 – Parte superior com opções de acesso na página oficial do Ceará. 

Fonte: Ceará Sporting Club (2018). 

 

Cada aba se abre em outras opções, que podem ser acessadas também pelo mapa do 

site que fica na parte inferior da página. Isso varia entre os clubes, mas conserva uma forma 

básica, como informações acerca do elenco de atletas, sobre o clube e sua parte histórica e sua 

diretoria. Os direcionamentos para as redes sociais e outros canais da agremiação também 

ficam nessa parte. Há também bastante espaço nas páginas dedicados aos produtos oficiais 

comercializados pelo clube, o que também é uma das fontes de renda, mesmo sendo ainda 

incipiente se comparada a outras receitas, como apontado pela Sports Value (2017), mostrado 

na Tabela 2. 

 

Tabela 2 – Participação das fontes de receitas sobre 
o total dos 20 clubes mais ricos do Brasil. 

Direitos de TV 40% 

Transferência de atletas 19% 

Patrocínio e publicidade 13% 

Social e amador 13% 

Bilheteria 7% 

Outras 8% 

Fonte: adaptado de Sports Value (2017). 

 

Ainda segundo a Sports Value (2017), 13% da renda dos 20 clubes com maior 

faturamento do país advém dos programas de sócios (Social e amador, na tabela), estando 

empatado com a renda que originária dos patrocínios. Com isso, existe muito destaque para os 

planos de sócio torcedor nos sites dos clubes, incentivando a adesão dos interessados com o 

oferecimento de planos diferenciados de acordo com as possibilidades dos torcedores, tendo 

mudanças nas vantagens que o plano dará ao associado. 

Em alguns sites de clubes, como no do Ceará, por exemplo, o acesso inicial à página 

é divido em duas opções. Uma que direciona ao próprio site oficial do clube e outra que leva 
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especificamente à página de sócios, denominada sob a expressão Sou Ma!s e que tem 

conteúdos voltados exclusivamente para os torcedores associados. No Ferroviário também há 

esse destaque, ocupando também grande espaço na página do clube (Figura 6). 

 

Figura 6 – Página inicial do site do Ceará e do Ferroviário. 

 

Fonte: Ceará Sporting Club (2018); Ferroviário Atlético Clube (2018). 

 

A estruturação do site é voltada para a veiculação de notícias, que são destacadas em 

imagens mostradas de forma automática, mas há também outras opções de acesso às notícias 

na parte central da página, tal como é visto nas páginas do Fortaleza e do Ferroviário na 

Figura 7.  
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Figura 7 – Notícias nas páginas do Fortaleza e do Ferroviário. 

 

 Fonte: Ferroviário Atlético Clube (2017); Fortaleza Esporte Clube (2018). 

 

As informações sobre os próximos jogos e sobre os campeonatos que o clube 

participa também ficam em destaque, com informações sobre vendas de ingressos. Não existe 

espaço algum para interações diretamente nas páginas. As possibilidades de conversação são 

no “Fale Conosco” ou “Contato” que abrem as opções de comunicação direta com o clube, 

como mostrado na Figura 8. Na maioria das vezes é um contato por mensagem, no qual se 

preenche um formulário e depois é feito o envio ao clube, que responde posteriormente. 

 

Figura 8 – Opções de contato do Fortaleza e do Ferroviário. 

Fonte: Ferroviário Atlético Clube (2018); Fortaleza Atlético Clube (2018). 
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Nem sempre se configura como uma conversação no sentido propriamente dito, já 

que muitas vezes não se estabelece o diálogo. Não significa, porém, que não possa haver a 

mediação nos sites oficiais, pois pela construção da plataforma e pelos conteúdos 

disponibilizados é possível ver as mediações e interações presentes. 

Dessa forma, entende-se que as mediações nas páginas são essencialmente de cunho 

simbólico e informativo. No primeiro caso, podem ser percebidas uma série de elementos nas 

páginas que visam criar um sentido ao visitante, de modo que ele esteja, mesmo que 

virtualmente, “dentro” do clube. As cores, os símbolos, as frases de efeito, imagens da 

torcida, entre outras coisas, ajudam a construir um sentimento de proximidade e de 

pertencimento no torcedor. 

Em relação à mediação informacional, pode-se afirmar que toda a estrutura do site, 

as opções de acesso e organização, bem como as possibilidades de interoperabilidade com 

outras plataformas, como as redes sociais, os serviços de boletins informativos por e-mail, 

entre outros, são concebidos de modo a facilitar e promover o encontro e, consequentemente, 

a apropriação das informações pelos torcedores. 

As duas possibilidades serão mais detalhadas a seguir, logo após será empreendida 

uma discussão sobre as possibilidades interativas das redes sociais dos clubes, conforme a 

visão da conversação em rede. Nos sites oficiais não há, como já dito anteriormente, espaço 

para conversa entre os clubes e suas torcidas, portanto, a análise das conversações será 

realizada principalmente nas redes sociais que os clubes utilizam, já que pelos recursos das 

plataformas e através do uso pelos dos torcedores dessas ferramentas é construído um amplo 

campo de conversações.  

 

5.3 As mediações 

 

As mediações que ocorrem nas páginas relacionadas ao futebol, sejam elas redes 

sociais ou sites oficiais, possuem tanto o viés simbólico, por meio da busca de uma 

identificação entre clubes e torcedores através do uso de símbolos e pelos sentidos criados 

durante as interações, como também o informacional a partir da configuração dos sites 

visando uma facilitação na localização das informações pelos usuários. 

A própria dinâmica das interações pelos meios virtuais de comunicação e as páginas 

construídas nesses espaços promovem uma série de mediações e interações que ora se 

mostram explícitas e ora se apresentam de modo sutil, não sendo assim de fácil apreensão. 

Nos sites voltados para a temática do futebol, portanto, os processos comunicacionais são de 
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múltiplas ordens, sendo possível enxergar algumas das características apresentadas e 

discutidas anteriormente sobre as mediações com viés cultural e também informacional. 

Mesmo com as possibilidades interativas, nas páginas oficias ainda prevalece a 

comunicação de fluxo mais unidirecional, ainda que não caracterizada como uma mídia de 

massa. As interações ocorrem principalmente por outros canais que o clube utiliza, por isso a 

presente seção se volta mais para as mediações ou aquilo que a agremiação planeja e executa 

enquanto intenção de comunicar aos seus torcedores. 

A intenção é, preferencialmente, perceber as possibilidades comunicacionais que as 

páginas oficiais oferecem, tanto pelos recursos como pelas construções das páginas, sem, no 

entanto, deixar de pensar nas brechas que tais recursos podem oferecer aos usuários, já que os 

clubes constroem as páginas pensando também na sua maior possibilidade de interagir com os 

clubes. Ainda assim, entende-se não haver muitas possibilidades de haver conversações no 

sentido propriamente dito, sendo mais presente as mediações.  

 

5.3.1 A mediação da informação nas páginas oficiais dos clubes cearenses 

 

A presente seção se debruçará sobre os aspectos informacionais das mediações nas 

páginas dos clubes. Antes disso, vale recapitular, que a mediação, em seu viés informacional, 

emerge da relação em que o torcedor busca as informações sobre a equipe nos sites. Ao 

encontrar todos os conteúdos organizados de acordo com os assuntos, os usuários têm sua 

ação facilitada do mesmo modo como foi mostrado por Almeida Júnior (2009), em que a ação 

de mediação é empreendida com o objetivo de proporcionar o entendimento ou a apropriação 

daquela informação pelo usuário. 

Nos sites oficiais, a mediação da informação é vista principalmente pelo trabalho 

dos administradores da página que organizam os conteúdos pelo tipo de informação. Na 

Figura 9, são retratadas as opções de acesso às informações dos clubes, estando reunidas e 

organizadas facilitando a busca e o encontro.  
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Figura 9 – Mapa do site do Fortaleza. 

Fonte: Fortaleza Esporte Clube (2018). 

 

Como visto no mapa do site do Fortaleza, as informações estão subdivididas segundo 

o assunto, com destaque para o tópico sobre futebol, cujas opções são o calendário de jogos 

da equipe profissional e o elenco, sendo mais voltado para os torcedores ou usuários que têm 

interesse apenas no futebol em si. As outras opções são dedicadas a setores do clube não 

diretamente relacionados ao futebol, como questões sobre a história, patrimônio, estrutura e os 

símbolos da equipe. É possível também acesso a documentos oficiais, como o estatuto do 

clube. 

 

Figura 10 – Mapa do site do Ceará. 

Fonte: Ceará Sporting Club (2018). 

 

Mostrada na parte inferior da página, o mapa do site do Ceará é bem mais detalhado 

que o do Fortaleza e do Ferroviário. É possível ver na figura 10 que as categorias de 

informação estão subdividas e organizadas segundo seu setor. 

Isso reflete a mudança por que passaram os clubes de futebol em relação ao 

desenvolvimento da internet. Os próprios clubes passaram a produzir seus conteúdos, 

divulgando as páginas em suas redes virtuais, passando assim a ter um canal de comunicação 



86 

 

 

com o torcedor sem estar determinado por algum conglomerado da indústria da mídia. As 

ações relacionadas à informação puderam ser realizadas de acordo com o interesse dos clubes 

e também com a demanda dos fãs. 

Antes disso, é preciso considerar que, sob a perspectiva da ascensão das quase-

interações mediadas (THOMPSON, 2009), correspondendo às comunicações empreendidas 

através das mídias de massa, passou a haver certa dependência dos clubes para com as 

indústrias responsáveis pelas transmissões esportivas. Com a internet, e o desenvolvimento e 

intensificação das comunicações pelos meios virtuais, houve uma diminuição dessa 

dependência com relação a informações e os conteúdos.  

Dessa forma o Fortaleza pôde elaborar sua página com destaque para o centenário do 

clube, com o desenvolvimento de promoções, vídeos, reportagens especiais exclusivas para o 

site etc. também pensando nessa questão da tradição, algo que é bastante valorizado dentro do 

futebol brasileiro. Assim como também o Ferroviário elaborou um setor específico de sua 

página dedicada à história do clube, com imagens dos times que marcaram época no futebol 

cearense. 

É por essas ações que as agremiações se mostram presentes na vida do torcedor, 

oferecendo uma série de recursos informacionais, como os serviços de newsletter, RSS, 

ofertas de aplicativos diversos, entre outros, que permitem o acompanhamento da vida diária 

da equipe. O desenvolvimento das tecnologias digitais permitiu a utilização pelos clubes de 

uma série de alternativas para se relacionar com seus torcedores e torná-los mais informados. 

As mediações informacionais, nesse caso não seriam apenas “agenciadoras”, mas 

potencializadoras de algo mais do que o que ali foi produzido. É semelhante ao que Recuero 

(2014) trata como apropriação, se forem observadas as estratégias que os torcedores vão 

construindo para utilizar as ferramentas das páginas, com o uso dos recursos disponíveis. É 

possível pensar nisso também no período anterior à existência das tecnologias digitais, nas 

quais já era comum os torcedores formarem coleções sobre um assunto específico com a 

ascensão de produtos que não mais possuíam os ditames dos meios de massa no período da 

indústria cultural. 

Nisso, a apropriação da informação seria mais do que o simples informar, pois 

engloba também as estratégias próprias que o usuário adota para lidar com os conteúdos que 

consulta e se mantém informado. A oferta cada vez maior de produtos diferenciados para cada 

tipo de público pelos diversos canais de comunicação se refletiu no futebol pelo aumento no 

número de publicações, sejam elas revistas, cadernos de jornais, almanaques, livros, no caso 

dos impressos, ou de filmes, programas ou canais fechados, trazendo informações cada vez 
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mais diversificadas. O torcedor assim dispõe de possibilidades de escolha pelo que ler ou 

assistir em termos de conteúdo esportivo. 

De certa forma, tais possibilidades de escolha foram transpostas para as páginas dos 

clubes. A tendência aos hibridismos e dinamicidade da cultura das mídias (SANTAELLA, 

2003), também com os conteúdos esportivos, dando maior possibilidades aos usuários, foi 

transposta para os espaços comunicacionais da internet. Isto não só multiplicou a oferta, mas 

também a própria relação dos usuários com as informações, passando também a modificar, 

replicar, compartilhar, qualificar e acrescentar elementos aos produtos, criando novos 

conteúdos por conta própria. Os torcedores têm agora a possibilidade de construir seus 

próprios conteúdos em cima daquilo que recebem enquanto conteúdo informacional, 

desenvolvendo dentro da rede mundial de computadores um contexto formado por todas as 

produções sobre futebol, em que novas informações vão surgindo. Não se limita ao que é 

veiculado pelas mídias mais tradicionais.  

 

Figura 11 – Página inicial do Bora Leão, página criada por torcedores do Fortaleza. 

Fonte: Fortaleza Esporte Clube (2018). 

 

O Bora Leão (Figura 11) é uma das páginas construídas pelos torcedores do 

Fortaleza. Em definição de seus próprios autores, o site se intitula como “um porta-voz da 

maior e mais apaixonada torcida do estado”, por conseguinte, se apresenta como uma 

oportunidade de a torcida também ser vista enquanto produtora de conteúdo nesse universo do 

futebol na internet. 

Geralmente as páginas desenvolvidas pelos torcedores possuem as informações 

organizadas de modo semelhante aos dos sites oficiais, atendendo a segmentos dentro da 

própria torcida, possuindo mais possibilidades de interação do que a veiculação de notícias a 

partir do rádio ou televisão. A mediação informacional ocorre aqui na configuração do site, 

que visa facilitar a busca e a apropriação dos conteúdos informacionais, tanto pela 

organização como pelas possibilidades de acesso. 
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Apropriação é entendida aqui numa perspectiva voltada à questão informacional – 

para preservar a diferença desta para a apropriação das formas simbólicas em Thompson 

(2008) e da apropriação simbólica das ferramentas do ciberespaço para criação de sentido de 

Recuero (2014) –, conforme a abordagem de Almeida Júnior (2009), que consiste na 

apropriação daquela informação de modo a satisfazer uma necessidade informal do usuário, 

no caso do torcedor. A facilitação, palavra que caracteriza o processo de mediação da 

informação, é posta em prática por essa construção da página e pela disponibilização de 

mecanismos de busca e apropriação. Como consequência, as práticas informacionais dos 

torcedores também entram nesse processo de mediação da informação pelas suas estratégias 

de uso das ferramentas dos sites, criando serviços a partir de seu uso cotidiano da internet. 

A mediação da informação nos espaços virtuais sobre futebol se apresenta, portanto, 

nessa organização da informação pelos sites, nas possibilidades de acesso pelos usuários, nas 

alternativas de busca e apropriação das informações e dos conteúdos e, consequentemente, na 

produção e reprodução de produtos pelos torcedores a partir das informações consultadas e 

obtidas. 

 

5.3.2 A mediação cultural nas páginas oficiais dos clubes cearenses 

 

A multiplicidade de aplicações do conceito de mediação foi explicitada pelo trabalho 

de Nunes e Cavalcante (2017), no qual se afirma que as diversas abordagens existentes 

tornam essa ideia operacionalizável a uma diversidade de investigações. Sendo a mediação da 

informação um processo que engloba a busca, o encontro e a apropriação da informação, mas 

também a organização e disponibilização dos conteúdos dos sites, abordada na subseção 

anterior, sob a visão de Feitosa (2017), essa perspectiva pode ser ampliada, de modo que se 

passe também a considerar a mediação como um “fenômeno gregário de cultura”. 

Nesse sentido, os variados pontos de vista são aqui trazidos de modo a auxiliar no 

entendimento de como se realiza as mediações nas páginas dos clubes, enfatizando, através do 

Quadro 4, como foram aplicadas as ideias principais trazidas no referencial teórico. 

 

Quadro 3 – Autores, teorias e suas aplicações. 

Autor(a)(es)(as) Teoria Aplicação 

Thompson 

(2008) 

Os meios de comunicação como 
rodas de fiar, ajudando a tecer as 

“teias de significado” e os tipos de 

interação, modificados pelo uso dos 

Os sentidos dados pelos torcedores e usuários 
das páginas vai sendo construído também 

junto aos recursos oferecidos pelas páginas. E 

as interações entre clubes e torcedores vai se 
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meios. reconstruindo pelo uso dos meios, havendo 

uma relação entre as possibilidades oferecidas 
pelos meios e as intenções dos usuários. 

Silverstone 

(2000) 

As mídias como processos que 

contribuem para a construção de 

sentidos. 

A construção de sentidos se dá tanto nas 

páginas oficiais como nas redes sociais, sendo 
nestas últimas mais dinâmicas e diversas, 

devido a própria natureza das redes sociais. 

Fausto Neto 

(2008) 

Os meios como parte de uma 
realidade mais complexa em torno da 

qual se constroem novas modalidades 

de produção de sentido. 

A utilização dos meios para se acompanhar o 
futebol foi criando formas diferentes de lidar 

com o esporte, como a visibilidade de 

determinados clubes ser maior ou menor. 

Caune (2014) 
A mediação como necessidade 

visando construção da identidade e da 

legitimação perante os públicos. 

A utilização da internet pelos clubes para se 

manter “vivo” na memória do torcedor, 

mesmo durantes períodos sem jogos. 

Castells (2009) 

Multimídia como o novo campo 
simbólico comunicacional formado 

pelas mídias de massa na 

globalização. 

O futebol se popularizou pelos vários meios 
de comunicação tradicionais pelos quais foi 

veiculado, como o jornal, o rádio e a TV, 

levando esse fluxo para o ciberespaço. 

Santaella (2003) 
Cibercultura – conjunto de hábitos e 
comportamentos presentes no espaço 

virtual baseado em sinais digitais. 

O futebol passou a transitar também nos 

espaços virtuais, ampliando seu alcance e as 

possibilidades de acesso e interação dos 
torcedores. 

Recuero (2012) 
Apropriação técnica e simbólica das 

ferramentas digitais nos cotidianos. 

As estratégias próprias dos torcedores na 

utilização das ferramentas digitais, criando 

sentido através de seu uso, não apenas pela 
habilidade técnica. 

Martín-Barbero 

(1997) 

As mediações como as ações e 

comportamentos que ocorrem por 
causa e através das mídias, mas 

essencialmente relacionado com as 

articulações e motivações dos 
indivíduos. 

Os torcedores possuem suas próprias 

vivências com relação as mídias, utilizando 

estratégias próprias para lidar com as 
informações sobre futebol. Os clubes também 

fazem uso dessas ferramentas. 

Davallon (2007) 

Mediação cultural como o aspecto 

simbólico que estabelece algo mais 
do que uma relação entre duas ou 

mais partes. 

O conjunto de elementos simbólicos presentes 

nas páginas visando a criar uma interface de 

sentidos e significados entre clube e torcedor. 

Fonte: elaborado pelo autor. 

 

O ponto de partida será os sites oficiais e suas possibilidades de mediação. Devido à 

própria configuração da internet, as páginas dos clubes acabam possuindo um caráter mais 

dinâmico em termos de conteúdo e de ferramentas, permitindo a identificação de alguns 

elementos que podem ser interpretados sob a ótica da cultura. 

Longe de ser uma imposição, segundo a lógica de massa, defende-se aqui a mediação 

como um processo que se dá nos fluxos comunicacionais do ciberespaço, levando em conta o 
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contexto dinâmico de circulação de discursos, as intenções dos clubes no uso das ferramentas 

e a utilização pelos torcedores a partir de suas motivações. 

Constrói-se nessas interações uma interface de criação de sentidos, como defendida 

por Davallon (2007) no Quadro 3 que envolve tanto a demanda dos clubes, que necessitam de 

suporte financeiro, como as emoções da torcida, algo já existente nessa relação entre os fãs e 

as agremiações.  

A veiculação das imagens com uma paleta de cores específica, além do próprio 

conteúdo das fotografias, é colocada com o objetivo de afetar, de alguma forma, os visitantes 

da página. No caso do Ceará, o uso do preto e do branco, pode remeter não só às cores do 

clube, como também à tradição da instituição no cenário esportivo, demonstrada por 

fotografias de momentos históricos do time em conquistas de títulos. Em se tratando do 

Fortaleza, são utilizadas as cores azul, vermelha e branca, que foram escolhidas por seu 

fundador Alcides Santos como uma homenagem à bandeira francesa. 

Nesse sentido, o clube pode buscar mostrar sua modernidade, ao utilizar recursos 

digitais, ao mesmo tempo em que não se desvincula de sua tradição, como no uso de escudos 

anteriores da agremiação entre outros símbolos que remetem a épocas passadas, como 

camisas e imagens da torcida.  

Todavia, é um erro afirmar que isso se deu a partir das páginas virtuais. Desde as 

primeiras reportagens nos jornais impressos no início da profissionalização do futebol, entre 

os fins do século XIX e começo do século XX, já se tinha certa veiculação de símbolos, como 

os apelidos dos jogadores, como o “Diamante Negro”, de Leônidas da Silva, ou quanto a 

times específicos. No Fortaleza, no início dos anos 2000 um dos principais nomes das 

conquistas da primeira metade daquela década era Clodoaldo, possui grande identificação 

com o clube e com a torcida tricolor, sendo lembrado ainda pelo apelido de “Matador”, dado 

pela torcida que impulsionava o time nos jogos através do canto “Uh, terror, Clodoaldo é 

matador!”. Surgido a partir de um grito da torcida, o trecho logo foi adaptado para se tornar 

letra de rap, sendo veiculado pela imprensa e até comercializado entre os torcedores (Figura 

12). 
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Figura 12 – Página do Fortaleza dedicada aos ídolos. 

 

Fonte: Fortaleza Esporte Clube (2018). 

 

E nisso os outros meios de comunicação também atuaram, de modo que muitos 

clubes são conhecidos por denominação ainda dessas épocas, tais como “time do povo”, ou 

“nação” para se referir à torcida. No caso do Fortaleza, uma campanha junto com crianças 

forneceu à agremiação o epíteto de “Clube da Garotada”, veiculado pela imprensa e pelo 

próprio clube tricolor na década de 1980, assim como na construção da imagem dos ídolos. 

Nesse sentido, é de bastante relevância a atuação da imprensa na construção dessa 

imagem do time tricolor, ainda que muitos clubes tenham também adotado tal atitude, 

entrando com crianças, comumente chamados “mascotes” - termo que também se refere a 

outro tipo de construção simbólica sobre a qual falaremos adiante. Ao afirmar que a mídia 

acaba por ajudar na construção dessa “teia de significados”, Thompson (2008) nos fornece a 

base para o entendimento desse processo de criação de sentidos no futebol a partir da 

veiculação pelas mídias. 

Contudo, precisa ser levado em conta que essa construção não é determinada pelos 

veículos de mídia. Há, sim, uma influência objetiva nos sentidos criados pela imprensa, mas 

não é uma simples definição, já que as mídias tradicionais participam de um processo muito 

mais amplo que envolve não só a produção dos conteúdos, mas também a veiculação e a 

apropriação dos mesmos pelos usuários, tal como relatado por Silverstone (2000). Na internet 

houve uma intensificação desses processos, sendo ainda mais visível a dinamicidade dos 

processos midiáticos, graças aos recursos disponíveis que possibilitaram, inclusive, uma 

maior autonomia dos usuários. 

Os torcedores têm agora a possibilidade de construir seus próprios conteúdos em 

cima daquilo que recebem enquanto conteúdo informacional, como os blogs e as redes 

sociais, desenvolvendo dentro da rede mundial de computadores um contexto formado por 
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todas as produções sobre futebol, em que novas informações vão surgindo. Não se limita ao 

que é veiculado pelas mídias mais tradicionais. 

E é nesse universo do futebol midiatizado, contando agora com os espaços virtuais, 

que os clubes constroem suas próprias plataformas, deixando de ter tanta dependência da 

indústria da mídia, pelo menos em relação à veiculação de conteúdo. É nessa perspectiva que 

muitos sites oficiais são elaborados, com a “cara” do clube, que passa ele próprio a produzir 

informações, repassando diretamente ao seu torcedor. 

Assim, os recursos disponíveis nas diversas plataformas ajudam ao clube nessa 

relação com o torcedor, no aspecto simbólico. Os áudios, imagens e vídeos são mecanismos 

que contribuem nessa construção de sentidos pelos torcedores, logo são amplamente 

utilizados na elaboração de conteúdos nas páginas. 

A grande maioria dos clubes brasileiros, inclusive, possui em sua página uma parte 

que é voltada para o lado histórico. Ela permite conhecer o clube em sua questão histórica, em 

que existe a mediação em seu caráter cultural pela veiculação dos sentidos a partir do 

conhecimento sobre as origens, os marcos simbólicos e as possíveis ligações entre a história 

do clube e sua própria história. Na página do Ferroviário há um setor de seu site oficial que 

apresentam imagens históricas dos antigos esquadrões que representaram o clube em outras 

épocas, mostrado na Figura 13. 

 

Figura 13 – Galeria de fotos no site do Ferroviário. 

Fonte: Ferroviário Atlético Clube (2018). 
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Tais símbolos são utilizados de modo construir uma imagem perante os aficionados 

pelo clube, com a intenção de realizar a construção de uma identidade cultural ou de 

legitimação como citado por Caune (2014). A mediação é, portanto, cultural nas páginas dos 

clubes quando apresenta elementos que buscam desenvolver a criação de sentido e 

significado, tal como a definição de Davallon (2007), ligada à apropriação dos sentidos dos 

objetos em museus, sendo a mediação o processo que ocorre na construção da interface de 

entendimento entre o público e as obras. 

Antes de falar sobre o caso específico das páginas, vale citar que em uma exposição 

museológica os objetos são dispostos de modo a não só mediar a informação e a definição 

destes ao visitante, mas também o sentido que aquele item possui para a cultura ou para o 

contexto cultural da exposição. Em exibição do Museu de Arte da Universidade Federal do 

Ceará (MAUC), por exemplo, uma exposição sobre o sertão nordestino e as secas, aberta à 

visitação no ano de 2016, possuía elementos que buscavam remeter ao cotidiano dos 

sertanejos. 

Em uma das salas havia uma luz mais forte e mais clara que simulava o sol intenso 

do meio-dia e no meio da sala uma reprodução de uma casa de taipa em tamanho real, 

residência típica do sertão que consistia em uma armação de varas de madeira preenchida por 

argila e coberta de palha ou telhas, dependendo das condições e disponibilidade de material. 

Não é, efetivamente, a convivência com o local real, mas de alguma forma remete à situação 

vivida pelas pessoas que residiam em situações semelhantes em sua realidade. Essa 

contextualização, inclusive, dos objetos em um ambiente real, ainda que “fabricado” possui a 

chance de ser muito mais satisfatória do que um catálogo ou livro que trate do tema, sem 

desmerecer também as possibilidades que estes trazem. 

Nos sites esportivos é assim que pode ser enxergada a mediação. Não como uma 

exposição no sentido museológico, mas como uma tentativa de contextualizar todo o conteúdo 

do site dentro de um universo cultural específico formado pelo clube de modo a afetar os 

apoiadores. Como uma simulação, não é a mesma experiência de uma visita à sede do clube – 

alguns clubes disponibilizam visitas “virtuais” aos estádios, algo que ainda não é comum no 

Brasil – ou à presença nos jogos, mas não deixa também de ser a veiculação de símbolos e a 

criação de sentidos dentro de um contexto simbólico. 
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Figura 14 – Símbolos do Ceará e do Fortaleza, ambos veiculados nos sites oficiais de cada de clube. 

 

Fonte: Ceará Sporting Club (2018); Fortaleza Esporte Clube (2018).  

 

Na Figura 14, são apresentados símbolos do Fortaleza, no caso o escudo e as cores, 

com uma explicação sobre suas origens. É mostrada também a mascote oficial do Ceará, o 

Vovô, símbolo inspirado, segundo o site do clube, em um antigo presidente do clube, Meton 

de Alencar Pinto, que costumava chamar de “meus netinhos” as crianças que iam treinar no 

campo do time alvinegro. 

Na ilustração seguinte (Figura 15) é mostrada a página do Almanaque do Ferrão, 

blog sobre o Ferroviário que foca na parte histórica. Criado por um torcedor a partir de 

extensa pesquisa, foi posteriormente incorporado ao site oficial do clube coral. 

 

Figura 15 – Página inicial do Almanaque do Ferrão. 

 

Fonte: Almanaque do Ferrão (2018). 



95 

 

 

Antes do título do Campeonato Brasileiro da Série D de 2018, o Ferroviário vinha de 

um grande período sem conquistas marcantes no futebol, sendo apenas nos torneios estaduais 

que encontrava algum destaque. Mesmo no Campeonato Cearense, o clube havia sofrido com 

rebaixamento para a Série B, não havendo, assim, apelo para o torcedor acompanhar a equipe 

que não conseguia se manter competitiva. Nesse caso, através de ações pelas páginas da 

internet e por redes sociais, buscava-se manter a atenção do torcedor para com o clube. 

É importante lembrar que muitos clubes cearenses se mantêm em atividade apenas 

durante o campeonato estadual, que ocorre durante o primeiro semestre, ficando boa parte do 

ano sem jogos ou torneios oficiais, culminando, muitas vezes na suspensão de algumas 

atividades do clube durante breve período. Iniciativas da Federação Cearense de Futebol, 

como a Taça Fares Lopes, visa justamente preencher esse período de inatividade das equipes 

para que elas não fechassem as portas antes do torneio estadual começar. 

A proposta do Almanaque do Ferrão é justamente de manutenção da memória, 

mantendo sempre na mente dos torcedores a ideia do Ferroviário como um clube tradicional, 

de origens operárias, representando a voz desse mesmo grupo. As redes sociais se apresentam 

também como um espaço para vivenciar o clube ou pelo menos se manter informado sobre ele 

ainda que não haja nenhum torneio em andamento. 

No site do Ceará a parte histórica é intercalada com imagens que marcaram época no 

futebol cearense relacionadas ao clube alvinegro, como na Figura 16. 
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Figura 16 – Parte histórica no site do Ceará. 

 

Fonte: Ceará Sporting Club (2018) 

 

Ao apresentarem em suas páginas hinos, mascotes, escudos, epítetos, uniformes e 

imagens da torcida, os clubes buscam contextualizar todos esses elementos simbólicos no 

âmbito não só esportivo, mas também emocional. Não significa, necessariamente, que o 

torcedor perceberá dessa forma todo o conteúdo simbólico, pois a mediação como uma 

vontade de comunicar, segundo a visão de Ferrara (2015), não determina os possíveis 

vínculos interativos que o torcedor estabelece com o clube, como os existentes no próprio ato 

de torcer nos estádios. Mesmo falar em “torcida” remete a um conjunto de torcedores, mas 

que passam longe de serem uma massa homogênea, pois cada um deles constrói vínculos 

próprios com o clube de acordo com a experiência pessoal, seja ela uma influência familiar, 

regional ou mesmo midiática. 

Nessa perspectiva, ainda que o universo do futebol seja marcante, tal como uma “teia 

de significados” apontada por Geertz (1973), ele vai se construindo no cotidiano, nas relações 

que os torcedores estabelecem com seus clubes, a cada jogo ou manifestação da torcida, a 

cada conquista ou derrota do time ou mesmo a cada visita aos sites dedicados ao clube. Por 

conseguinte, as mídias, desde as tradicionais às digitais, participam dessa “tecedura” de 

sentidos e significados. Esse universo sobre futebol é, portanto, mutável, dinâmico e aberto às 
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mudanças que se apresentam para além do âmbito esportivo, sendo influenciado pelo contexto 

social e cultural e pelos espaços em que se constrói. 

Ao serem também utilizadas para tecer esses significados e sentidos (THOMPSON, 

2008), as ferramentas digitais, vão contribuindo para o estabelecimento de relações próprias 

entre torcedores e clubes. Diferente do sentido unidirecional da comunicação visto na 

indústria em que prevaleceu a transmissão dos jogos e a veiculação das notícias de um grupo 

pequeno de clubes brasileiros, as múltiplas interações fogem dessas possíveis determinações 

midiáticas se diversificando ainda mais pelo uso das mídias digitais. 

Mesmo que os clubes tenham, em sua maioria, se expandido através de suas vitórias 

e da exposição pelas mídias para além se suas regiões de origem, ainda se pode notar alguma 

identificação com os grupos que participaram do início da equipe. E nesse ponto pode-se 

verificar até que ponto a mídia e as influências da globalização têm interferido nas formas de 

torcer, relacionando às motivações individuais dos torcedores e de sua própria relação com o 

clube, como visto em Foer (2005). Logo, o caráter incerto das diversas interações do torcedor 

com o futebol e com a agremiação preferida não pode ser apreendida a partir de uma visão 

apenas dos meios e dos seus processos. 

As possibilidades trazidas pelo que foi definido por Castells (2009) como multimídia 

ampliaram tanto o alcance das mediações sobre o futebol como a criação de sentidos através 

das utilizações dos meios. Somada à globalização, a multimídia dá aos espectadores 

autonomia com relação aos produtos simbólicos, já que tal como caracterizado por Santaella 

(2003) como a cultura das mídias, as possibilidades de escolha e de personalização dos 

produtos midiáticos pelos torcedores foi também mudando a construção de sentidos. 

No futebol, a multimídia se refletiu nas ofertas cada vez mais diversificadas de 

pacotes de assinatura, permitindo aos torcedores acompanharem todos os jogos do clube, e 

não só dos mais conhecidos ou dos que estejam disputando títulos. Clubes com pouca 

expressão no cenário nacional ou que estejam com dificuldades de se manterem competitivos 

e com visibilidade acabam se beneficiando das possibilidades mais amplas da multimídia. 

Levando em consideração aqui a ideia de Ferrara (2015) ao confrontar a mediação e 

a interação, afirmando que a primeira tem um caráter intencional enquanto a segunda é mais 

dinâmica e suscetível às incertezas, é possível visualizar, em toda esse cenário do futebol 

midiatizado, uma série de elementos dentro dessas perspectivas, tanto no sentido da mediação 

segundo uma intenção de comunicar como também nas inúmeras interações que ocorrem na 

relação entre torcedor e clube. E aí seria necessário entender também as relações que os 
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torcedores estabelecem com o futebol mediado, no sentido de entender como isso 

influenciaria sua visão do futebol e do clube. 

A recepção dos produtos da mídia esportiva então não se resumiria ao simples 

consumo dos conteúdos, já que ver jogos ou acompanhar o clube são atividades que o 

torcedor realiza nos seus cotidianos, dentro de um contexto, participando ou não de grupos ou 

das torcidas, seja em caráter presencial ou virtual. As interações aqui, como apontado por 

Ferrara (2015), são mais autônomas já que as relações que são estabelecidas como os produtos 

midiáticos são complexas e dependentes das formas como os espectadores lidam, se 

apropriam e elaboram discursos em torno dos conteúdos recebidos. 

Portanto, o entendimento das mediações que ocorrem nos espaços virtuais no futebol 

leva em conta tanto a relação direta que era uma das únicas formas de lidar com o clube e a 

relação mediação pelas mídias de massa, predominante até por volta do início dos anos 2000. 

Nesse sentido, nota-se uma mudança nas formas de interação a partir da utilização dos meios 

para o acompanhamento do futebol. 

Tendo como perspectiva Thompson (2008), é possível estabelecer uma comparação 

entre essas formas de interação e os modos pelos quais os torcedores acompanham os clubes. 

A relação direta ou face a face, mais próxima aos clubes, como nos tradicionais espaços de 

lazer e entretenimento que admitia a associação de pessoas para uso de suas dependências, 

marcou o início dos tradicionais clubes brasileiros. Do modo como também os clubes 

formados por grupos étnicos específicos. Os torcedores encontravam na agremiação uma 

forma de pertencimento a um grupo comum, com tradições próprias, dentro de um contexto 

diversificado, como o Vasco da Gama para a comunidade portuguesa no Rio de Janeiro ou o 

Palmeiras para os grupos italianos em São Paulo. 

Esse tipo de interação passou a conviver com uma interação mediada pelas mídias, 

mais ligada aos meios de massa, numa quase-interação, como visto no Quadro 4.  

 

Quadro 4 – Os tipos de interação de aplicadas ao futebol. 

Tipos de 

interação de 

Thompson 

(2008) 

Características Aplicação 

Interação face a 

face 
Co-presença, compartilhamento do 

tempo e no espaço. 

Relação direta do torcedor com o clube, 

convivência com a estrutura do time. 
Identificação direta pelas origens do clube. 

Quase-interação 

mediada 
Separação de contextos, 

disponibilidade de conteúdos 

Relação com o clube através dos meios (TV, 

rádio, jornal). Preferência por vontade 
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estendida no tempo e no espaço. pessoal. 

Interação nos 

espaços virtuais 
Presença virtual. 

Utilização das ferramentas digitais, sites 
oficiais, redes sociais. Predomina a circulação 

de conteúdos entre as várias plataformas, com 

participação de diversos torcedores que se 
apropriam tanto tecnicamente como 

simbolicamente das ferramentas disponíveis. 

Fonte: elaborado pelo autor, com adaptações a partir de Thompson (2008) e Santaella (2003). 

 

Nota-se a mudança na relação dos torcedores com o clube a partir do momento em 

que não mais se torna necessário o pertencimento ao mesmo bairro ou comunidade para 

apoiar uma equipe. Os aficionados pelo futebol passam agora a acompanhar clubes de outras 

regiões e até outros países através das transmissões de partidas ou dos telejornais, tendo aí a 

possibilidade da escolha por fatores pessoais. 

Com o desenvolvimento das ferramentas digitais, novos aspectos surgem nessa 

relação entre os torcedores e os clubes, de modo que os tipos de interações se ampliam, 

influenciados pela cibercultura. As mediações aqui já saem daquele possível agenciamento 

pretendido pelos produtores, como se vê na transmissão de partidas de apenas alguns poucos 

times na televisão aberta, o que reflete nas consultas que investigam o número de torcedores. 

Os times dos estados do Rio de Janeiro e São Paulo são os que sempre surgem nas pesquisas 

com maiores torcidas, sendo também os clubes que mais têm jogos transmitidos desde o início 

das transmissões de partidas de futebol ao vivo. 

Todavia, o ciberespaço trouxe a possibilidade de os clubes, ainda que sem a mesma 

visibilidade nas mídias tradicionais, pudessem também disponibilizar suas informações nas 

páginas da internet, se mostrando sempre presente junto aos seus torcedores. As interações, 

nesse caso, se referem às relações que os próprios clubes estabelecem entre si e também as 

relações que os torcedores realizam com os clubes, seja por meio de mídias tradicionais ou 

pelos espaços virtuais. Essa relação então é caracterizada pelas diversas instâncias e 

interações do ciberespaço e claro, não encobrem a relação própria que cada torcedor 

estabelece com o futebol. 

 

5.4 As conversações empreendidas pelos clubes nos sites esportivos 

  

Grande parte das conversações relacionadas ao futebol que ocorrem na internet são 

realizadas em redes sociais, blogs e sites de notícias. Diferentemente dos sites oficiais que têm 

pouca interatividade, nas outras plataformas há um fluxo constante e intenso de conversações 
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entre os usuários, o que se deve tanto aos recursos que a página oferece como aos usos e 

apropriações que são feitos pelos usuários dessas mesmas ferramentas. 

Nesse sentido, será realizada, a partir de agora, uma incursão pelas conversações que 

ocorrem nesses sites, abordando aspectos apontados por Recuero (2014) a partir do que a 

autora define por “conversação em rede”, a qual é vista dentro da área que ficou conhecida 

como a Comunicação Mediada por Computador (CMC). Esta estuda todos os processos 

comunicacionais humanos que são realizadas com a mediação dos meios digitais. Assim, a 

mediação também é um fator que ocorre nessas conversações tanto na perspectiva de 

Thompson (2008) e Silverstone (2002), na criação de sentidos através do uso dos meios e, 

principalmente, na visão de Martín-Barbero (1997) sobre as ações dos indivíduos nas suas 

relações com os meios. 

Uma das principais linhas de argumento de Recuero (2014) diz respeito à 

apropriação, que consiste tanto no aprendizado do uso das ferramentas digitais, como também 

na construção de sentido pelos usuários. Os torcedores, nesse caso específico, fazem uso dos 

recursos de que dispõem na internet assim como também, a partir das interações 

empreendidas pelo ciberespaço, constroem suas próprias formas de lidar com essas 

ferramentas. Logo, após entender um pouco da estrutura dos sites oficiais dos clubes, é 

possível notar que ela não é o ambiente mais propício para se empreender uma conversação. 

As redes sociais na internet, plataformas usadas com cada vez mais intensidade pelos 

clubes, se tornam um dos principais ambientes de conversação relacionadas ao futebol. 

Nesses espaços é construído o fluxo de informação sobre o esporte, pelas conversações e 

interações. Esses processos contribuem também para a formação de um contexto sobre o qual 

se assentam novas interações sobre o tema. No caso do futebol, o cenário mais amplo é 

formado pelo conjunto de interações que existem sobre o esporte nos diversos ambientes 

comunicacionais, sejam eles nos meios tradicionais, como os jornais, a TV e o rádio, até os 

digitais, como os sites oficiais, os blogs e a redes sociais. 

Daí se pensar nesse contexto mais amplo sob o viés da multimídia, tal como foi 

tratado por Castells (2009), em que todos os discursos vão se construindo pelas diversas 

mídias, sejam as de massa, até as mais modernas. Indo das transmissões de partidas na 

televisão, passando por comentários em programas de rádio, programas esportivos em ambos, 

matérias nos jornais impressos, artigos em sites especializados, debates em fóruns, 

comentários em blogs etc., o futebol nos meios digitais vai se estabelecendo como um 

ambiente complexo e dinâmico no qual se desenvolvem uma série de interações, mediações e 

conversações. 
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Os fluxos desenvolvidos a partir do uso das mídias digitais contribuíram para que as 

interações e mediações transitassem por entre os diversos meios e pelas diversas plataformas 

da internet, o que pode ser visto no constante surgimento de informações e nas repercussões 

que delas resultam. Os meios digitais ajudaram a incrementar esse processo, já que facilitam 

essa flutuação dos conteúdos entre as diversas páginas pela questão da digitalização, como 

dito por Santaella (2003). É assim que o contexto sobre o futebol se constrói e também sobre 

o qual se assentam as conversações sobre o tema. 

Recursos das próprias páginas propiciam a circulação dos conteúdos, como os ícones 

de redes sociais que ficam junto às notícias, permitindo que haja o compartilhamento sem a 

necessidade de abrir uma nova página para acessar o perfil, assim como também os 

comentários podem ser feitos no mesmo local, como visto na figura 17, que apresenta uma 

notícia publicada no site oficial do Ferroviário. 

 

Figura 17 – Notícia publicada com a possibilidade de compartilhamento entre plataformas na 

própria página. 

 
Fonte: Ferroviário Atlético Clube (2018). 
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Com isso, estabelece-se não só um fluxo informacional, mas também mediacional 

pelos diversos elementos que compõem esse conteúdo em cada novo ambiente que é 

veiculado. Enquanto no site há uma linguagem tipicamente jornalística, ao vir acompanhado 

de recursos de compartilhamentos em outras plataformas, o conteúdo já adquire um aspecto 

mais informal e dinâmico que, associada às ferramentas da página, pode promover discussões. 

Ao serem depositados na página da notícia, os comentários, sendo associados aos perfis no 

Facebook são publicados também, automaticamente, na linha do tempo dessa rede social. 

Na imagem abaixo (Figura 18) há um exemplo de um compartilhamento a partir de 

um site oficial, dessa vez pelo perfil do Ceará. Assim como na imagem anterior também havia 

uma notícia, junto a qual também eram apresentados ícones de outras plataformas como 

WhatsApp, Twitter, Pinterest, Facebook e G+. 

 

Figura 18 – Exemplo de notícia que transita entre plataformas na internet. 

 

Fonte: Ceará Sporting Club (2018). 
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No caso foi realizado o compartilhamento via Facebook. Ela também aparecerá na 

linha do tempo de cada perfil que compartilhou o conteúdo, sendo assim divulgado entre os 

contatos pessoais das contas. No exemplo, já há mais de uma centena de “curtidas”, portanto 

houve um alcance amplo do artigo e, muito provavelmente, de consultas à página oficial. 

O título da notícia é apresentado, mas é necessário seguir o link para ter acesso à 

matéria na íntegra. Essa tem sido uma opção para os clubes em relação à utilização de mais de 

uma plataforma. Enquanto as notícias são elaboradas para o site, sempre há a divulgação nas 

redes sociais que, por seus mecanismos mais dinâmicos – principalmente o Twitter, que limita 

as postagens a no máximo 140 caracteres, exigindo sempre uma linguagem mais direta em 

relação àquilo que se quer publicar –, acabam atraindo a atenção do torcedor mais pelas 

manchetes do que pela notícia em si. Assim, essas páginas nas redes sociais funcionam como 

canais que direcionam ao site, enquanto nelas o foco é mais em promoções, imagens, 

interações etc. 

Essa circulação de textos e discursos sobre o futebol pelo campo digital ajuda a 

constituir o contexto tal como trazido por Recuero (2014). A partir daí surgem as 

possibilidades de se irem formando diversos outros percursos pela veiculação e repercussão 

dos fatos esportivos. Nas redes sociais, os contextos mais amplos podem ser especificados a 

partir de alguns mecanismos próprios das plataformas, possibilitando explicitar um âmbito 

mais específico de uma determinada postagem ou conversação. Tal possibilidade também 

serve como uma espécie de “etiqueta” classificando o conteúdo de modo que ele possa ser 

recuperado a partir de uma busca pelos termos atribuídos. 
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Figura 19 – Utilização de hashtags para contextualização e possível recuperação da postagem.  

 

Fonte: Ceará Sporting Club (2018). 

 

Na Figura 19 se destaca a frase “Vamos jogar com raça” de um modo geral, tanto no 

texto com na imagem, sendo somente pelas informações mostradas na parte de baixo da 

imagem que há uma delimitação do contexto da postagem. Mas pelas hashtags utilizadas é 

possível conhecer para qual situação está sendo direcionada a postagem. No caso a um 

campeonato específico e a uma partida específica, entre Ceará e Botafogo, pelo Campeonato 

Brasileiro de 2018. Esse é um exemplo de contextualização demonstrado pelas possibilidades 

das páginas. No caso ainda foi possível ver as hashtags como uma forma de “classificar” a 

postagem, já que uma pesquisa na plataforma vai permitir recuperar todas as postagens que 

tiveram aquele termo associado. 

A formação de contextos mais específicos se dá também nas conversações, como 

quando se formam comunidades de discussão em torno de uma temática tal como os fóruns da 

internet, grupos de WhatsApp ou mesmo na conversação que se dá pelos comentários 

seguidos entre alguns usuários. Muitas vezes os fóruns já estão formados e neles vão sendo 
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inseridos os tópicos para discussão de acordo com as necessidades, com alguns sendo fixos. 

Os grupos de WhatsApp são um exemplo desse tipo de conversação, pois sua facilidade em 

reunir pessoas em torno de temas comuns a partir de comandos simples dá uma dinamicidade 

ainda maior esse processo que de especificação de contextos. 

É preciso, entretanto, diferenciar as conversações que se estabelecem de forma direta 

pelas ferramentas da plataforma, como nos aplicativos e páginas que são voltadas justamente 

para discussão e bate-papo (WhatsApp, Discord ou Skype) daqueles em que as conversações 

ocorrem a partir de estratégias próprias dos usuários como a que ocorre a partir de tweets, em 

que os contextos de uma determinada conversação podem ser especificados pelo uso das 

hashtags. O Twitter muitas vezes serve de palco para interações que só podem ser 

empreendidas a partir da contextualização da mensagem com o uso de ferramentas como a 

hashtag que funciona como uma espécie de etiqueta, como visto anteriormente, ajudando a 

definir do que tratava a postagem e do símbolo do “arroba” (@) junto com o nome do perfil, 

notificando o usuário ou conta a ele associado.  

 

Figura 20 – Conversação entre clubes por meio do uso do “@” com especificação de 

contextos.

 

Fonte: Paraná Clube (2018); Fortaleza Esporte Clube (2018). 

 

Isoladamente, cada uma dessas mensagens mostradas na Figura 20 não faria tanto 

sentido, porém um mecanismo que envia notificações para os perfis citados serve como forma 

de contextualizar a postagem dentro de uma conversação específica. Assim a plataforma, 

inicialmente não tendo sido desenvolvida para a conversação direta, acaba por servir a esse 

propósito pelo uso que os clubes fazem, como no exemplo acima. O Paraná Clube, da cidade 
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de Curitiba, por meio do seu perfil oficial no Twitter faz uma postagem utilizando o arroba e 

a hashtag, de modo que o perfil do Fortaleza receberá uma notificação.  

Por conseguir o acesso à Série A, divisão principal do Campeonato Brasileiro, o 

Fortaleza recebeu os parabéns também do perfil oficial do São Paulo Futebol Clube, mostrado 

na Figura 21. 

 

Figura 21 – Mensagem do perfil do São Paulo F.C. direcionada ao Fortaleza. 

 

Fonte: São Paulo Futebol Clube (2018). 

 

Nas duas imagens, as respostas do clube cearense dão início a uma conversação que 

pode ou não ter continuidade, incluindo também outros participantes, tanto na mesma 

conversa como no caso dos comentários, que nas postagens mostradas ocorreram entre os 

torcedores. De todo modo, muitas interações pelo Twitter envolvendo clubes são assim 

empreendidas. 

Outros exemplos de processos relacionados aos contextos são as transmissões em 

“tempo real”. Nelas são descritos os lances mais importantes dos jogos, seguidos de uma 

imagem ou de um vídeo curto. Algumas plataformas permitem comentários nas postagens, 

como no Globoesporte.com ou nos próprios perfis dos clubes no Twitter, havendo ainda os 

comentários (Figura 22). 
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Figura 22 – Descrição de partida em tempo real com comentários. 

 

Fonte: Ceará Sporting Clube (2018). 

 

Os comentários são conversações mais específicas pois estão voltados para aquela 

partida, ainda que possam ser expandidas de modo mais geral. Em se tratando da linguagem é 

perceptível uma informalidade um pouco maior nas redes sociais, enquanto existe nos sites 

uma tentativa de transmitir um conteúdo de forma mais culta, já que a principal função é 

ainda a informativa. 

Nas redes sociais, as opções de qualificar por meio de curtidas e a dinâmica nas 

interações da página fazem com que se opte por utilizar apenas sínteses das notícias e dos 

comunicados e também muitas imagens, de modo a demandar apenas uma rápida olhada dos 

usuários das redes, através da linha do tempo do Facebook, por exemplo. 

Nessas plataformas, as publicações suscitam muitas vezes discussões sobre o tema 

abordado. O espaço dos comentários acaba servindo como uma espécie de fórum a partir de 

postagens seguidas sobre o assunto, trazendo novas informações. No site da Trivela, por 

exemplo, dedicado ao futebol “para além do óbvio” as discussões são mais aprofundadas, já 

que se busca ali justamente um tipo de abordagem diferenciada em relação às redes sociais, 

com textos mais longos e aprofundados sobre um assunto. 
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O site da Trivela ao lidar de uma forma diferente com os conteúdos esportivos, 

possui uma maior probabilidade de promover as discussões. Além da informação dos jogos e 

campeonatos, aborda também os assuntos mais abrangentes em relação àquele tema. Com a 

opção de os leitores adicionarem comentários, permite o desenvolvimento de discussões. É 

preciso lembrar que nem todos os blogs tem essa opção de comentários. 

As discussões assim se mostram como um exemplo mais claro das conversações 

tratadas por Recuero (2014), na qual há a interação por meio da troca de mensagens, ainda 

que os blogs sejam as plataformas mais adequadas para esse tipo de conversação. Algumas 

ferramentas como o Discord, por exemplo, ou os fóruns que existem pela internet têm esse 

objetivo de promover o debate de forma mais explícita, como uma funcionalidade básica, 

inclusive com recursos mais elaborados voltados para interações do tipo, como selecionar 

alguns usuários para conversas em grupo ou em particular. 

Assim, as conversações que ocorrem nos sites sobre futebol são influenciadas tanto 

pelas ferramentas da internet como pelas iniciativas dos clubes ao dispor de novas formas de 

se comunicar com seus torcedores. Estes, por sua vez, são responsáveis pela maioria das 

conversações, pois além de acompanhar os times através consultas às páginas, se apropriam 

das ferramentas e dos conteúdos, produzindo novas conversações junto a outros usuários. 

 

5.5 As conversações empreendidas pelos torcedores através dos sites esportivos 

 

Após entender os aspectos que envolvem as conversações entre os clubes pelas redes 

sociais, a análise se volta para aquilo que envolve as interações entre os torcedores nessas 

plataformas, principalmente o Twitter e o Facebook.  

Como já mostrado na seção 5.1, nos sites oficiais não há espaço específico para 

conversações, sendo que somente em redes sociais e outras páginas não-oficiais são 

encontradas interações entre os torcedores. O presente tópico busca analisar como os usuários 

dessas páginas interagem entre si, com o objetivo de entender que as comunicações que 

ocorrem relacionados ao futebol pelos meios virtuais não são apenas nos âmbitos dos clubes 

ou das indústrias da mídia. 

Uma das principais marcas da internet é a possibilidade de formação de comunidades 

virtuais. Desde o início da popularização das redes sociais começaram a surgir diversos 

grupos formados por usuários com interesses em comum. O futebol é um dos principais temas 

de discussão e formação de agrupamentos nas plataformas digitais, indo desde comunidades 

focadas em clubes específicos a grupos de discussão sobre o esporte em geral. 
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Nesses ambientes, principalmente nas redes sociais, devido ao uso dos recursos 

disponíveis, as interações entre os torcedores permitem o estabelecimento de diversos modos 

de conversação. Sendo assim, duas ideias principais, já discutidas anteriormente, nortearão a 

análise nessa seção, uma vez que contribuem para a percepção dessas conversações. São elas 

a interação, trazida por Ferrara (2014) como uma confrontação à mediação para entender os 

processos mais dinâmicos e específicos que permeiam a comunicação; e a apropriação, 

proposta por Recuero (2014) que diz respeito, em seu aspecto simbólico, à criação de sentidos 

a partir do uso das ferramentas digitais. 

Com isso, entende-se que as redes sociais são o principal palco para esses processos 

comunicacionais. O caráter dinâmico e a fluidez das conversas no Facebook e no Twitter, 

ilustra esses dois pensamentos. A Figura 23 apresenta a postagem de um perfil criado pela 

torcida do Fortaleza e os comentários de outros torcedores. Dentre os recursos utilizados é 

possível perceber um vídeo curto e um link que direciona a uma enquete promovida pela 

conta. A possibilidade de comentar é acompanhada pelas opções de responder, compartilhar 

ou curtir tanto a postagem como a fala de algum usuário. 

 

Figura 23 – Interação entre página criada por torcedores e perfis de usuários. 

 

Fonte: Bora Leão (2018). 

 

Na postagem identifica-se também o comando @FortalezaEC, que dá acesso ao 

perfil oficial do Fortaleza no Twitter, além de notificar o perfil do clube tricolor sobre a 
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postagem. Em muitas ocasiões a opção de fazer comentários nas publicações permite que se 

construa uma conversação sobre a temática abordada ou em relação a outros assuntos. Isso se 

deve não só àquilo que a plataforma oferece enquanto recurso, mas às intenções dos 

torcedores em comunicar, como já trazido aqui com base na abordagem de Recuero (2014). 

Em artigo publicado no site da Trivela sobre a luta dos clubes contra o rebaixamento 

no Campeonato Brasileiro (Figura 24) alguns comentários são respondidos, criando assim 

uma discussão sobre o tema. 

 

Figura 24 – Comentários no site da Trivela sobre rebaixamento e acesso no Campeonato Brasileiro. 

 
Fonte: Trivela (2018). 

 

O destaque nessa imagem diz respeito principalmente as interações entre os 

torcedores, respondendo os comentários uns dos outros, trazendo informações, opiniões etc. 

Os mecanismos de resposta, compartilhamento, adição de símbolos e algarismos para 

representar sentimentos são utilizados de modo a dar dinâmica e fluidez nas interações. 

Na imagem da Figura 24 a seta do lado dos nomes dos perfis indica a qual usuário 

aquele comentário está sendo direcionado, assim como as duas setas, uma para cima e outra 

para baixo, logo após os comentários são opções de qualificação do enunciado. O número ao 
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lado representa a quantidade de qualificações positivas, já que as negativas são visíveis 

apenas pelos administradores da página. 

Outro ponto a destacar é o comentário do Usuário B, ao utilizar alguns sinais de 

pontuação no final da mensagem: “O time tá no limite da cota de milagre. :(.” Os dois pontos 

e o parêntese “:(”, tem a intenção de repassar uma expressão triste. Isoladamente cada sinal 

não teria sentido, entretanto, visualizando o enunciado é possível entender o contexto de 

aplicação do símbolo, sem falar no próprio sentido atribuído ao emoticon, nome dado aos 

sinais de pontuação utilizados para repassar sentimentos. 

Esse emprego dos emoticons diz respeito à apropriação simbólica, ideia definida por 

Recuero (2014), dizendo respeito à construção de sentidos a partir do uso das ferramentas. 

Assim, os usuários fariam uma utilização para além do que normalmente é dado aos sinais 

gráficos. Isso pode ser visto na utilização dos emoticons ou na alternância entre letras 

maiúsculas ou minúsculas para simular entonações diferentes, por exemplo. 

Esse uso dos símbolos pode ser associado com o pensamento de Ferrara (2015) sobre 

a interação. Por mais que haja uma comunicação intencional, seja na forma de notícias 

veiculadas ou transmissão de eventos ou partidas, o modo como cada pessoa recebe, se 

apropria e interage com os conteúdos é complexo e de difícil apreensão. Mesmo os 

instrumentos para essa apropriação são utilizados de diversas maneiras, como os emoticons.  

 

Figura 25 – Uso de emoticons durante comentários no Twitter do Ceará. 

 

Fonte: Ceará Sporting Club (2018). 

 

Em algumas plataformas os emoticons são reconhecidos pelo sistema como visto na 

Figura 25 e são transformados em imagens ou desenhos, que personificam em animações a 

expressão utilizada com os símbolos. No Facebook, foram acrescentadas opções de “curtir”, 

com diferentes símbolos que representam a reação do usuário com relação à postagem, 
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especificando ainda mais a qualificação, antes menos abrangente. Assim a empresa 

administradora da rede social reconheceu a utilização pelos usuários dos símbolos, adotando-

os como mais um componente dos feedbacks com relação às publicações. 

Outra possibilidade que as conversações na internet, em especial nas redes sociais, 

ajudaram na circulação e compartilhamento de informações e notícias está ligada aos 

hyperlinks e hashtags, recursos que dão às interações a oportunidade de incluir elementos que 

ajudem a contextualizar, ilustrar ou incrementar os discursos. 

Pensar nisso implica reconhecer também nesse espaço virtual um local em que os 

torcedores estarão junto de outros que torcem pelo mesmo clube, assim como podem surgir 

pessoas ou grupos que apoiam outras agremiações. Nesse caso, conflitos e discussões são 

comuns nesses espaços, bem como debates relevantes. Em páginas não administradas por 

clubes ou por torcidas, por ser voltado para o esporte de um modo geral, como a Trivela, as 

discussões têm mais possibilidade de ocorrer já que não se restringe o grupo de usuários aos 

torcedores daquela agremiação somente. 

Na figura 26 é apresentada uma discussão entre pessoas tendo como assunto a Série 

B do Campeonato Brasileiro. Ainda que o tema principal da notícia publicada na página tenha 

sido a conquista do acesso à divisão de elite do futebol nacional pelo Fortaleza, os 

comentários e debates entre os usuários acabaram recaindo sobre as outras equipes e a luta 

ainda corrente pelas outras vagas. 
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Figura 26 – Conversação através da ferramenta de comentários do site da Trivela. 

 
Fonte: Trivela (2018). 

 

A imagem foi editada para que os nomes e as imagens dos perfis não aparecessem, 

mas pela ferramenta do Disqus, plataforma adicionada por páginas que permitem 

comentários, é possível ver os recuos, mostrando que aquela fala é uma resposta ao 

comentário anterior. Assim, as falas são contextualizadas de modo a se empreender ali uma 

conversa sobre uma temática mais específica, a partir das interações pelas respostas de cada 

usuário. 

No caso, o Disqus é uma rede social que é associada a determinadas páginas. Assim, 

ao criar uma conta nesta plataforma, é dada a permissão para que o usuário faça comentários 

em diversos sites utilizando esta mesma conta. Todos os comentários podem ser visualizados 

nesse no perfil de usuário do Disqus. 

Assim, os usuários dispõem de diversas ferramentas para realizarem conversações 

nos sites, ajudando a dar mais intensidade ao fluxo informacional sobre futebol no 

ciberespaço, ao mesmo tempo em que desenvolvem estratégias de comunicação a cada visita 

às páginas e interação com outros usuários. 
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6 CONCLUSÃO 

 

O entendimento das comunicações empreendidas na internet pressupõe a observação 

das ideias de mediação, interação e conversação como componentes desse fluxo. Tais ideias 

contribuem pelo fato de considerarem os meios como participantes dos processos 

comunicacionais sem, todavia, deixar de levar em conta a importância dos usuários na 

utilização dessas ferramentas. 

O futebol, sendo bastante influenciada pelas mídias, fornece uma oportunidade 

relevante de entendimento das comunicações que ocorrem no ciberespaço, já que se 

popularizou a partir de sua veiculação pelos meios de massa e foi afetado pelas mudanças que 

tiveram as telecomunicações com o desenvolvimento dos meios digitais. Assim, tendo a 

internet como um dos principais palcos de interlocuções entre os clubes e os torcedores, é 

possível verificar a ocorrência de diversos elementos comuns à mediação e à conversação. 

Devido ao desenvolvimento da internet, diversos mecanismos para elaboração dos 

sites foram criados e aprimorados. As páginas dos clubes, ao adotarem tais recursos 

informacionais e comunicacionais, ampliaram as possibilidades de aproximação com seus 

torcedores, facilitando na procura dos torcedores por informações sobre seu time. Entretanto, 

ainda que os recursos das páginas tenham dado mais oportunidades de interação nos sites, as 

mudanças nesses processos comunicacionais são essencialmente influenciadas pelas atitudes 

dos usuários, pelas suas motivações e vontades e através das estratégias que elaboram para 

buscar, organizar e se apropriar dos conteúdos, indo de encontro ao primeiro objetivo. 

Nesse sentido, respondendo ao segundo objetivo específico, as mediações que 

ocorrem nas páginas oficiais são principalmente informacionais, a partir da organização das 

informações, disponibilização de conteúdo, mecanismos de pesquisa; e culturais, pela criação 

de sentidos e significados tanto por parte dos clubes, na elaboração de suas páginas, como 

pelos torcedores que acabam por elaborar e realizar estratégias próprias para lidar com as 

ferramentas e os conteúdos. 

As interações ocorrem justamente nessas ações dos usuários para além daquilo que as 

ferramentas oferecem, criando novos espaços de conversação e contribuindo para formar o 

contexto mais geral de comunicação sobre esporte, no qual novas mediações e interações vão 

se assentando. Quanto às conversações, que era principal tema do terceiro objetivo, elas se 

mostram como os principais exemplos de apropriação dos ambientes e dos recursos que o 

ciberespaço dispõe, logo envolvem o aprendizado e as habilidades de uso e também a criação 

de sentidos pela utilização desses mecanismos. 
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Para a Ciência da Informação, as ideias acima mencionadas e a visualização das 

conversações e interações no ciberespaço, associados ao conceito de mediação – cada vez 

mais presente na área – dão suporte a uma compreensão mais ampla dos processos de 

produção, organização e distribuição da informação. Nesse sentido, a mediação, com seu 

componente simbólico, passa a ser uma possibilidade de entendimento de todas essas ações, 

considerando a cultura como contexto sobre qual ocorrem as ações dos usuários com relação à 

apropriação da informação. 

Ainda assim, o presente trabalho não abarcou todas as possibilidades que envolvem 

as comunicações e ações de clubes e torcedores no ciberespaço, visto que a complexidade 

desses fenômenos o tornam de difícil apreensão. Outras abordagens que considerem 

elementos de outras instâncias podem enxergar vieses não tratados nessa Dissertação, que não 

teve a intenção de encerrar as pesquisas sobre o campo, mas proporcionar uma perspectiva de 

estudo que pudesse conciliar a necessidade de estudos sobre as mediações nos ambientes 

virtuais sobre futebol e a possibilidade da Ciência da Informação de se debruçar sobre tais 

fenômenos. 
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