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GLOBALIZACAO, JOGOS OLIMPICOS E AS TENDENCIAS CONVERGENTES
EM LAZER, RECREACAO E ESPORTE.

Mohd Salleh Aman?; Ricardo Ricci Uvinha?®
1 INTRODUCAO

A Globalizacéo “[...] situa-se no coracdo da cultura moderna e refere-se a rede,
sempre crescente e de rapido desenvolvimento, de interconexdes e
interdependéncias que caracterizam a vida social moderna” (TOMLINSON, 1999, p.
2). A medida que mais paises sdo tragados pelo ‘nexus capitalista’ e passam a
competir economicamente uns com 0s outros em um mercado global desregulado, e
que o mundo ‘encolhe’ em razdo dos avangos nos transportes e nas comunicagoes,
0S paises se tornam mais semelhantes politica, social e mesmo culturalmente ao
terem que se submeter a padrbes econdbmicos comuns.

Em relacdo ao lazer e ao esporte, a razéo principal para esse desenvolvimento
€ que o esporte e seu maior evento, os Jogos Olimpicos, tornaram-se agora forgas
econbmicas. A convergéncia de tendéncias nesse setor € um aparente movimento
globalizante em paises por todo o mundo. A convergéncia no lazer e no esporte
pode ser vista como um resultado inexoravel da crescente integracdo global da
producéo e do consumo do lazer.

2 A TEORIA DA GLOBALIZACAO

A globalizacéo representa “[...] a cristalizacdo de todo o mundo como um lugar
anico, e a emergéncia de uma ‘condicdo humana global” (ARNASON, 1990, p. 220).
A discusséo de Noble (2000) aborda o impacto dos computadores e da tecnologia
de informacdo no comércio mundial através, por exemplo, dos mercados de acdes e
do crescimento de organizacdes governamentais supranacionais como o Banco
Mundial. O autor também observa o elemento ‘cultural’ comum em convergéncia:

A integracdo e a velocidade crescentes dos transportes e das comunicagfes
ttm um impacto particularmente visivel na homogeneizacdo cultural
internacional por meio da midia de massas, dos eventos esportivos
mundiais e do marketing de massas de produtos como Coca-Cola, roupas
para lazer, walkmans e redes de fast-food como McDonalds ou KFC
(NOBLE, 2000, p. 200).

Os tedricos da Globalizacdo alegam que a relevancia das fronteiras nacionais
como ‘marcadores de territérios’ econdmicos esta se reduzindo. A maior parte das
commodities globalizadas tem suas raizes nos Estados Unidos, que foram, de fato, a
primeira sociedade real de consumo em massa. Simbolos, servicos e commodities,
como Coca-Cola, Pepsi, Nike, McDonalds, entre outros, estdo todos ligados a
grandes corporacdes multinacionais. Essas corporacdes globais competem para
expandir seus mercados e vender seus produtos e servicos para a maior gama
possivel de consumidores. As companhias operam “[...] como se o mundo inteiro (ou
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grandes regides dele) fosse uma entidade Unica, em grande parte homogénea” e
portanto procuram vender “[...] as mesmas coisas , da mesma maneira, em todos os
lugares [...] 7 (SILK; ANDREWS, 2001, p. 187).

A disseminacdo desse mercado global ocorre paralelamente ao aumento da
‘cultura de consumo’ e a uma crescente comodificacdo. A comodificacdo € o
processo de transformacédo de valores de uso em valores de troca e 0 consumismo
se refere a crescente expectativa de que as pessoas se comportem como ‘clientes
pagantes’ em cada vez mais aspectos de suas vidas. O consumo se tornou,
portanto, uma parte importante da vida da maior parte das pessoas e ndo esta mais
ligado apenas a utilidade ou valor de uso dos objetos.

Os autores ‘pés-modernos’ alegam que a significancia simbdlica das
mercadorias se tornou um aspecto central. Nao € mais apenas ou leque de produtos
e Servicos que esta crescendo e se transformando, mas sim o proprio significado do
consumo. O significado cultural de um objeto, seu valor como signo, é
freqientemente considerado mais importante do que seu valor de uso. Isso ndo vale
apenas para as commodities, mas também para o fornecimento de servi¢os publicos
e profissionais, como bem aponta Abercrombie (1994).

3 A GLOBALIZACAO NO LAZER, NO ESPORTE E NA RECREACAO

Como parte dos processos econdmicos globais de producéo e consumo, a
internacionalizacdo das atividades de lazer forca o surgimento de uma maior
diversidade de produtos e servi¢cos e o estabelecimento de relagbes transnacionais
de franquia no fornecimento de produtos no varejo (TOMLINSON, 1999). A
internacionalizacao da marca All Blacks’, por exemplo, envolve o processo de projeto
de um produto que atenda as necessidades dos atletas e fas internacionais de
Rugby. A Malasia, por exemplo, se dedica a internacionalizar seus diversos eventos
esportivos como os Jogos da Commonwealth, em 1998; a Formula 1, em 2002; a Le
Tour de Langkawi, em 2003, por meio da midia comercial.

O desenvolvimento da area do lazer, e particularmente a do esporte,
pareceriam, a primeira vista, concordar com a tese da convergéncia. As tendéncias
convergentes incluem o desenvolvimento de competicdes esportivas internacionais
(como os campeonatos mundiais em diversos esportes), a emergéncia de
organizacdes internacionais como o Comité Internacional de Rugby e a aceitacao
mundial de regras comuns para 0s esportes. Exemplos que cobrem a maior parte
das nacdes sdo a Copa do Mundo de Futebol, os Jogos Olimpicos (0 maior e mais
famoso evento em nivel mundial), e os Jogos da Commonwealth (MAGUIRE, 1993).
Outros exemplos fora do campo do esporte sdo o desenvolvimento de premiacdes
mundiais de ciéncias, literatura, flmes e musica, as quais reconhecem o0 mérito
alcancado na comunidade global.

4 OS JOGOS OLIMPICOS: FORCAS ECONOMICAS DE DESTAQUE

Uma das razdes principais para o desenvolvimento de elementos comuns entre
as nacdes € que o esporte e seu principal evento, os Jogos Olimpicos, sdo
atualmente forgas econdmicas de destaque. Eles sdo identificados como veiculos
fortes de marketing e se mostraram capazes de dar forma e satisfazer as demandas
de mercados globais desregulados (SILK; ANDREWS, 2001).
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Harvey e Houle (1994, p. 346) descrevem os Jogos Olimpicos e um grupo de
eventos de campeonatos mundiais como sendo “[...] veiculos ideais para
companhias multinacionais e suas estratégias de penetracdo global’. Os Jogos
Olimpicos fornecem a chave para acessar 0s mercados locais e promover
sentimentos universais de orgulho nacional em competicdes. Ao requerer que as
nacoes-sede providenciem instalagdes esportivas de padrées mundiais, eles alteram
diretamente a paisagem urbana, como foi o caso por exemplo de Sydney, Barcelona
e Seul.

A Globalizacédo do esporte e dos Jogos Olimpicos ocasionou a formacao de um
novo ‘espacgo’ global padronizado. Os participantes dos Jogos Olimpicos competem
em campos padronizados na arena olimpica em diferentes localidades do mundo.
Pistas de atletismo, piscinas e ginasios sdo padronizados sob a bandeira olimpica.
As regras e as recompensas das competicdes sédo similarmente entendidas de uma
mesma forma ao redor do mundo. A vila olimpica, por exemplo, possui templos
religiosos, saldes de cabeleireiro, casas noturnas, cinemas, jornais diarios e até
mesmo um prefeito (IYER, 2000).

Parece que, quando as mesmas caracteristicas estdo disponiveis ao redor do
mundo, pouco resta para situa-las culturalmente. Fora da vila olimpica, aonde quer
que ela se localize, os shopping centers, cinemas, Starbucks e McDonalds nas
vizinhangas tém o efeito de manter o visitante global em um ambiente conhecido,
mas de certa forma separado da experiéncia local. Nesse contexto, o uso da palavra
‘'vila’ para descrever o espago ocupado pelos competidores olimpicos e pessoas
envolvidas com o0s jogos € bastante irbnica. A ‘vila’ olimpica ndo € uma
Gemeinschaft (comunidade), no sentido que Toennies, em 1887 (a publicacdo aqui
utilizada é a de 1957), teria pensado. Ela é, de fato, uma Gesellschaft (associacéo),
baseada em relacdes transitorias, superficiais, isoladas.

Esses espacos globais talvez antecipem o desenvolvimento de um novo
cidadao global (APPADURAI, 1990). Pode-se imaginar que o cidaddo global,
familiarizado com esse novo espaco global, tenha um leque de comportamentos e
de profissdes. Harvey e Houle (1994, p. 346) referem-se a isso como “reagrupar 0s
individuos independentemente de nivel nacional”, afirmando que atletas de alto
desempenho tém identidades mais ligadas as suas redes de treinamento e
competicdo “[...] do que a qualquer elemento de suas raizes nacionais, como lingua
ou religido”. O esporte profissional trouxe niveis padronizados de desempenho e
treinamento, assim como a necessidade de um atleta mais migratorio. O olimpismo
corporativo expandiu o elemento migratério para os atletas ao acrescentar o
comprometimento com o0s patrocinadores e anunciantes as exigéncias competitivas
do esporte.

A velocidade com que o desenvolvimento do esporte e do lazer tem ocorrido no
mundo global corre paralelamente ao fluxo global de pessoas, tecnologias, financas,
imagens e ideologias. Negécios multimilionarios tém sido criados nas areas de
equipamentos, produtos e espacos esportivos, como campos de golfe e gramados
artificiais. O Clearwater Resort, por exemplo, em desenvolvimento ao norte de
Christchurch, na Nova Zelandia, envolve a construgcéo de alojamentos de alto custo
ao redor de um curso de agua natural e de um campo de golfe projetado pelo
renomado golfista neozelandés Bob Charles. Esse empreendimento foi projetado
para ser exclusivo, voltado apenas para visitantes internacionais (especialmente
asiaticos) de alto poder aquisitivo apaixonados por golfe, mas mantendo-os em
grande parte isolados de uma superexposicdo aos neozelandeses e seu estilo de
vida.
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As imagens do esporte tém sido projetadas ao redor do mundo pelo ‘complexo
de producdo de midia esportiva”, incluindo os noticiarios transglobais. A midia
dissemina marcas como Coca-Cola, Mastercard, Adidas e €, essencialmente, o
modo como o esporte tem sido globalizado, especialmente pela televisdo e pelas
comunicacdes via satélite (MAGUIRE, 1993). A ‘homogeneidade’ esta presente no
processo de globalizacdo no sentido que os produtos ocidentais e 0 crescente
consumismo se espalharam pelo mundo.

5 0S JOGOS OLIMPICOS: UMA CULTURA CONSTRUIDA

Eventos globais como os jogos olimpicos tém a dificil tarefa de oferecer uma
agenda globalmente padronizada. "Dificil” nesse sentido significa que o esporte
global padronizado para o atleta global, ao tentar apelar a todas as pessoas, corre o
risco de ndo representar ninguém. Como Smith (1990, p. 177) afirma, “[...] eclética,
universal, atemporal e técnica, uma cultura global é vista principalmente como uma
cultura ‘construida’, o ultimo e mais imponente de toda uma série de construtos
humanos na era da liberagdo humana e do dominio sobre a natureza”. Os
estrategistas de marketing olimpico lidam com esse medo de que os consumidores
rejeitem a crescente uniformidade constantemente adicionando “novos” esportes e
esportes de demonstracao Unica ao programa dos jogos olimpicos.

Ao mesmo tempo que 0s jogos olimpicos podem ser usados como pedes em
campanhas de marketing esportivo, eles também fornecem um motivo para a
atracdo das comunidades esportivas mundiais pelos grandes eventos. Parece
incongruente, e portanto irbnico, que 0s jogos olimpicos estimulem tanto o fervor
nacionalista para promover a competitividade. Os jogos olimpicos inspiram-se nas
tradicoes das nacOes-sede para promover eventos e simbolos nacionais (como 0s
trolls de Lillehammer e os motivos aborigines dos jogos de Sidney em 2000), e os
atletas sdo segregados por nacdo a partir da propria ceriménia de abertura.

Entretanto, os eventos, 0s jogos e as oportunidades comerciais associadas sao
todos bastante padronizados. A competicdo é ressaltada ao se apelar aos
sentimentos nacionalistas, mas isso é feito promovendo-se jogos padronizados em
nivel mundial. Tenta-se pelo esporte refletir, nesse sentido, tanto os processos de
globalizac&o quanto os apegos culturais nacionais. Sobre tal ponto, Smith (1990, p.
177) conclui que “[...] a cultura global emergente dos dias de hoje ndo esté ligada a
nenhum lugar ou periodo. Ela ndo possui contexto”.

Ainda assim, Harvey, Rail e Thibault (1996) observam que o0s processos de
globalizacéo tém sido acompanhados por uma explosdo de nacionalismo. Talvez
seja por isso que os apegos locais permanecem fortes; as pessoas desejam um
contexto em que possam situar suas vidas. As pessoas querem torcer por um heroi
ou heroina ‘local’. E mesmo assim, cada vez mais, 0 que conta como um astro do
esporte ‘local’ ou uma equipe do esporte ‘local’ é negociavel na maior parte dos
esportes, especialmente naqueles que passaram por processos de
profissionalizacdo. As equipes de futebol de ponta, por exemplo, s&o compostas por
jogadores de diversas regifes e paises, e a Unica coisa que eles possuem em
comum séo sua habilidade e a camisa do time que eles (atualmente) vestem.
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6 AS TENDENCIAS CONVERGENTES EM LAZER E ESPORTE

Um primeiro ponto que poderia ser destacado € sobre um certa “passividade”
no lazer que vem crescendo de popularidade entre os povos ao redor do mundo. As
preocupacfes acerca de obesidade e niveis de condicionamento fisico,
especialmente entre criangas e jovens, demonstram que as atividades de tempo livre
na sociedade estdo se tornando menos exigentes do ponto de vista fisico. A
emergéncia da ‘cultura de consumo’, a popularidade dos shopping centers e o
aumento das compras ilustram a alteracdo das atividades de lazer. A elevada
sofisticacdo tecnoldgica dos produtos e servigos de lazer incentiva essa tendéncia.

Um segundo ponto é a crescente importancia do lazer centrado em e mediado
por meios eletrbnicos. Ao mesmo tempo em que ‘assistir a televisdo’ continua a ser a
principal forma de gastar o tempo de lazer na maioria dos paises, tém ocorrido
também uma exploséo na popularidade de jogos eletrdnicos, uso de computadores e
internet, telefones celulares, home movies, videos e DVDs. Esses dispositivos
eletrénicos reduzem consideravelmente o tempo de comunicacéo e expdem seus
usuarios diretamente a informacéo, as tendéncias do entretenimento em uma escala
global.

Um ponto seguinte a se afirmar nesse ensaio € o aumento das escolhas de
expressao de lazer. Tém ocorrido o surgimento de novas atividades que entretém,
desafiam e estimulam as pessoas, especialmente os jovens, e que ampliam a base
de recreacado. Patinacdo no gelo, por exemplo, da prazer aos seus praticantes, mas
causam problemas a outras pessoas, trazendo a tona a discussao sobre o uso do
espaco urbano e a necessidade de instalagbes dedicadas a essas atividades.
Consequientemente, a paisagem dos parques e playgrounds urbanos e as formas de
utilizac&do desses locais estdo mudando. O principal estadio do pais na Malasia, por
exemplo, € regularmente usado para shows e celebra¢cbes da comunidade.

Destaca-se igualmente a comercializacéo do lazer e do esporte. Os produtos e
servicos de lazer e esporte, incluindo-se ai o turismo, constituem uma parte cada vez
mais importante do bem-estar econémico dos paises (GODBEY, 1999). Tipicamente,
o lucro é gerado pela comodificacdo e promocdo de produtos esportivos e marcas
aliadas por todo o mundo. A ligagdo entre Michael Jordan e a marca Nike é talvez a
mais famosa, mas ha também equipes associadas a marca Adidas, entre outras.
Lazer e esporte tém certamente uma parte muito importante no desenvolvimento da
economia nacional, como ocorre quando eventos esportivos sdo ligados a promocao
do turismo.

O impacto da comercializacdo do lazer é sentido por todo o espectro de
comportamentos de lazer. O iatismo, por exemplo, vai desde uma atividade para
criancas, envolvendo ajuda de voluntarios dedicados, até uma industria de milhdes
de délares, que promove uma contribuicdo de grande porte para a economia por
meio de eventos, projeto e construcdo de barcos. Tais eventos, que Sao
incentivados pela idéia de esporte como entretenimento, também contribuem para a
receita do turismo tanto regional quanto nacionalmente. A comercializacédo do lazer,
por sua vez, promove a profissionalizagdo do esporte e uma crescente
especializacdo vocacional das profissdes ligadas ao lazer, como gerenciamento de
lazer, de eventos e de instalacdes e treinamento.

Merece atencdo também no nosso entendimento o profissionalismo do esporte,
cada vez mais envolvendo programas de certificagcdo e educacdo, qualificagdes,
credenciamento e assim por diante. Assim como 0s proprios esportistas, o esporte
profissional também envolve habilidade no gerenciamento de recursos humanos,
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marketing, contabilidade, planejamento de negocios, gerenciamento de eventos,
treinamento, fisioterapia, entre outros. Muitas organizacbes esportivas estao
seguindo os passos das equipes profissionais e administrando seus recursos de
forma profissional, mesmo que seus codigos as vezes ainda sejam amadores.

A demanda por sucesso no ambito esportivo leva os lideres do esporte por
todo o mundo a buscar uma vantagem competitiva na preparacao de equipes e
atletas para as competicdes. Ironicamente, isso pode significar copiar programas de
treinamento bem-sucedidos de outros paises, importar treinadores estrangeiros para
auxiliar os atletas locais, ou enviar atletas e equipes ao exterior para treinamento
com especialistas e competicdes com os atletas de ponta de suas modalidades. Em
outras palavras, o mundo do esporte profissional € um local de convergéncia.

O papel da midia no esporte e na recreacao fortalece as tendéncias discutidas
acima. Tradicionalmente, a midia tratou o esporte como se essas fossem atividades
finitas. Crescentemente, a midia tem se tornado uma grande promotora do esporte
e, no caso da televisdo, tem capturado a imaginacdo dos espectadores. A midia
pode direcionar o esporte por meio do poder das grandes receitas obtidas com a
venda de anuncios para publicos cativos do esporte. Os esportes sdo remodelados e
reestruturados para atender as necessidades da midia, e ndo o contrario. Alguns
esportes sdo mais atraentes para a midia e sao transmitidos mais freqiientemente
do que outros. As exigéncias dos comerciais de TV no ‘horario nobre’ podem
conduzir a agenda dos esportes. Por exemplo, durante os jogos olimpicos de Seul,
em 1988, as provas de corrida 100 metros foram realizadas em um horario estranho,
na hora do almocgo — que correspondia ao horario nobre nos Estados Unidos.

Soma-se a tais tendéncias o fato do desenvolvimento de padrdes comuns,
internacionais. A globalizacdo do esporte € crescentemente baseada em regras
aceitas internacionalmente que desafiam a capacidade dos governos nacionais de
alterar sem prévio aviso as politicas de esporte e recreacao. A Malasia, por exemplo,
adotou o estatuto olimpico. Eventos globais como os jogos olimpicos imp&em um
grau de uniformidade naqueles que adotam seu estatuto. Por exemplo, no inicio dos
anos 1950, muitas associa¢fes nacionais de esportes da Malasia foram criadas
como preparacao para os jogos de 1956. O governo malaio assumiu um papel mais
ativo em relacdo ao gerenciamento do lazer, da recreacdo e do esporte, na
preparacdo de campos para 0S jogos e instalacdes esportivas, especialmente a
partir dos anos 1970, e no financiamento do gerenciamento e do treinamento de
esporte de alto desempenho.

A Malasia tem sido sede de eventos esportivos internacionais, como, por
exemplo, os Commonwealth Games. Quando um pais se candidata a ser sede
desse eventos, deve demonstrar que possui ou possuira instalacdes equipadas com
equipamentos esportivos de padrdo internacional, assim como estar apto a atingir
outros padrBes internacionalmente determinados de ‘pratica esportiva o6tima’.
Embora esses eventos demandem investimentos consideraveis de recursos
financeiros e de preparagcdo administrativa, eles sdo bem-vindos pelos governos,
devido as vantagens econdmicas, sociais e promocionais que deles resultam.

A inclusdo de um novo esporte nos principais eventos esportivos
internacionais, como 0s jogos olimpicos ou os Commonwealth Games, pode gerar
um aumento do interesse nesse esporte. Por exemplo, depois que o lawn bowls® foi
incluido nos Commonwealth Games de Kuala Lumpur em 1998, esse esporte,

® Modalidade semelhante ao jogo de bocha jogado tradicionalmente no Brasil.
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anteriormente desconhecido no sudeste asiatico, tornou-se uma das modalidades
regularmente praticadas nessa regiao.

7 CONCLUSAO

As discussfes implementadas nesse ensaio sugerem que, ao buscar seus
proprios caminhos no campo do lazer, da recreagdo e do esporte, paises
desenvolvidos como EUA, Japdo e Australia, assim como paises em
desenvolvimento como Malasia e Brasil adotam muitos aspectos da cultura global de
lazer, recreacédo e esporte. A globalizacdo do lazer, da recreacdo e do esporte esta,
cada vez mais, baseada em regras internacionalmente aceitas que desafiam a
capacidade dos governos locais de alterar, sem prévio aviso, as politicas de
recreacdo e esporte. Impbe-se sobre os governos que adotaram o estatuto olimpico
um grau de uniformidade dos eventos globais como os jogos olimpicos, evento alias
que se aproxima com notavel forca na China nesse ano de 2008 e que sera sediado
portanto na Asia com abrangéncia esperada para todo o mundo globalizado por
meio da midia e por todos os outros elementos aqui sinalizados.
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