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...existimos literalmente em campos de futebol.
Areas demarcadas por linhas,

onde temos espacos sagrados e profanos,
pessoas que nos sdo adversas e gente nossa,
irmaos que desejam 0 NOSSO SUCESSO

e estdo conosco porgue vestem nossa mesma camisa
e companheiros que jogam contra nas.

()

E neste campo que jogamos,

correndo as vezes demasiado

por uma bola muito facil;

ou perdemos boas jogadas,

ou cometendo faltas que conduzem

a um pénalti contra nés mesmos ou

- e isso também ocorre —

fazendo gols de placa,

jogadas maravilhosas que,

por sua classe e estilo,

chegam até a espantar a nGs mesmos...
DaMatta, socidlogo brasileiro

O editor € alguém que separa o joio do trigo
e publica o joio.
Adlai Stevenso, politico estadunidense (1900-1965)



Resumo

A prética dos meios de comunicagdo esta cada vez mais relacionada a divulgacao do esporte e a
construcao da espetacularizacdo dos eventos esportivos nos media, por diversas oportunidades,
serve a esse proposito. O estudo da noticia € uma das maneiras de analisar as motivacdes da
atuacdo nos media, por isso, inserida nas Ciéncias da Comunicacéao, entendeu-se a necessidade
de uma investigacdo apurada da relagdo entre futebol, megaeventos, media e jornalismo
brasileiro. Entende-se que ndo se pode marginalizar a responsabilidade do jornalismo de prezar
pelo interesse publico e pela sintonia das editorias (temas). Da mesma forma, quando ha uma
espetacularizacdo das competicOes esportivas e com deturpacdo, consequentemente, do “valor-
noticia” (news values) em prol de interesses diferentes do jornalismo ético. Desse modo, esta
pesquisa discute como o futebol assume um papel de protagonismo no telejornalismo brasileiro,
especificamente durante a Copa do Mundo de Futebol, com interferéncia direta na pauta
televisiva brasileira. O trabalho investiga como o0 megaevento afeta a producgéo
telejornalistica no Brasil e detalha a maneira com a qual o evento esportivo é noticiado.
Investigou-se, portanto, como o telejornalismo transforma um megaevento esportivo em
acontecimento jornalistico, a partir da analise de um dos telejornais mais tradicional e de maior
audiéncia no Brasil, o Jornal Nacional (Rede Globo de Televisao), utilizando-se dos critérios
de noticiabilidade. Como metodologia de pesquisa optou-se pela Analise de Conteldo e os
resultados constataram a preferécia exacerbada pela Copa do Mundo e 0 uso do megaevento

como um verdadeiro valor-noticia.

PALAVRAS-CHAVE: Telejornalismo; Copa do Mundo FIFA; Critérios de

noticiabilidade; Analise de Contetdo; Jornal Nacional.



Abstract

Media today is increasingly related to the dissemination of sports. The spectacularization of
sports events in the media serves this purpose. The study of news is one of the ways to analyzing
motivations of media performance. Within the Communication Sciences, it is important an
accurate investigation of the relationship between football, mega-events, media and brazilian
journalism. It is not correct marginalize the responsibility of journalism who take care the public
interest and the harmony of the themes. When there is a spectacularization of sports competitions
and, consequently, misrepresentation of "news-values" in favor of interests different from ethical
journalism. Thus, this research discusses how football plays a leading role in Brazilian
television journalism, specifically during the FIFA World Cup, interfering Brazilian television
schedule. This work investigates how the mega-event affects the telejournalistic production in
Brazil and details the way sporting event is reported. The objective is to investigate how
television journalism transforms a mega-sport event into a journalistic event. The investigation
takes place in the most traditional and largest television newscast in Brazil, Jornal Nacional
(Rede Globo de Televisdo) and makes use of the noticiability criteria. As a research
methodology, Content Analysis was chosen. It was verified how FIFA World Cup is important

in journalism and the use of the mega-event as a real news value.

KEYWORDS: Telejournalism; FIFA World Cup; News Values; Content analysis; Jornal

Nacional
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Glossario

Ancora - apresentador, pivo

Ao vivo - em direto

Bloco - divisao de um telejornal

Chamada - antincios das matérias do bloco seguinte

Escalada - abertura do telejornal

Matéria - reportagem, peca

Selecdo - selecdo brasileira de futebol

Valor-noticia - caracteristica de um fato que justifique sua selecdo como noticia

Telejornalismo - jornalismo feito para a televiséo
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Introducao

A presenca e influéncia do futebol na sociedade € um fenbmeno que nao pode ser ignorado,
pois os valores financeiros, por exemplo, que circulam na economia desse esporte sdo
comparados aos maiores negocios do mundo. Esse jogo inventado pelos ingleses, ocupa lugar
de destaque em diversos setores da sociedade, como reconhece Coelho (2001).

Hoje em dia, ndo ha muitas atividades que ocupem um lugar tao central no universo do
desporto e do lazer como o futebol. (...) Jogado e visto por milhdes, pelo menos através
das televisdes, contribui mais para as sociabilidades quotidianas do que qualquer outro
fenémeno — pelo menos entre os homens (Coelho, 2001: 36).

Com seguidores em varios paises, 0 esporte criou um enorme campo de estudo que tem
contribuido na formagdo de um patrimonio cultural universal. Tal fendmeno social assume
dimenso6es que explicam sua popularidade: o lado emocional que o futebol desperta por causa
das qualidades dramaticas de seu espetaculo.

O futebol esta sujeito a influéncias sociais, culturais, politicas e ideoldgicas. Ainda que
seja um esporte praticado em todo o planeta, “os estilos de ver e jogar futebol variam, bem como
o seu significado. (...) Por isso, conclui-se que o futebol € um fendmeno social ao mesmo tempo
universal e particular, global e local” (Coelho, 2001: 38). Assim, enquanto fendbmeno social, ele
pode revelar muito sobre a “forma como vivemos, jogamos, nos organizamos e representamos”
(Coelho, 2001: 40).

A identidade de uma sociedade articula-se com o futebol na medida em que pode revelar-
se “de forma poderosa, aberta e clara as capacidades e virtudes da nacdo” (Coelho, 2001: 40).
Segundo o autor, em um jogo de futebol, por exemplo, os valores de uma cultura associam-se as
bandeiras e hinos nacionais. Nas transmissoes televisivas, em especial de jogos internacionais,
“palavras como ‘nds’ e ‘eles’ sdo usadas sem qualquer problema e fazem parte de todo um
conjunto de vocabulos que transmitem uma posicao de favoritismo” (Coelho, 2001: 65).

Antbnio Cancela (2006) explica que na abordagem jornalistica dos eventos esportivos,
considerados emotivos, cabe ao jornalista a capacidade de interpretar e até de valorar com o
objetivo de ser verdadeiro e rigoroso. Por norma, quando se fala de futebol, ha uma necessidade
permanente de valorar o que € nacional, mas isso ndo exclui uma analise critica da prestacao da

equipa. O mesmo autor admite que no relato de um jogo, por exemplo, o espectador espera que
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o jornalista diga se o lance foi bem ou mal executado e ndo apenas que aconteceu ao minuto ‘x’
por ‘tal jogador’.

O futebol, como produto televisivo, ¢ “uma fonte rica de audiéncias ¢ um espago
privilegiado para a publicidade” (Prates, 2006: 71). A cobertura medidtica em torno destes
eventos evoluiu de tal forma que ver um jogo na televisdo transformou-se num espetaculo.

O esporte tornou-se um setor de atividade econémica prospera com lugar de destaque nas
grelhas de programacdo televisiva, transformando-se numa fonte inesgotavel de conteddos
informativos um pouco depois de seu surgimento e intensificado com o aparecimento da
televisdo. Fendmeno este relacionado a interesses comerciais e direitos televisivos, pois o esporte
profissional precisa dos canais televisivos e esses, por sua vez, precisam do esporte para
assegurar uma audiéncia fiel que permita obter mais publicidade. Realmente “sem a TV, o
futebol ndo teria a dimensdo que alcangou a escala planetéria. Hoje, a bola € motivo de “culto” e
os seus ’artistas” quase deuses de uma religido com bilhdes de fi¢is” (Cancela, 2006: 23).

Com o auxilio da televiséo, o futebol tem sua repercussdo potencializada, principalmente
a cada quatro anos, por ocasido da Copa do Mundo. Promovido intensamente pelos programas
de esporte, pelos jornais e pelas proprias expectativas populares, torna-se assunto principal nos
media durante varios dias. A percepc¢do que se tem é dos jornais inflacionando sua cobertura
esportiva por causa da selecdo brasileira, atraindo para suas empresas investimentos,
patrocinadores e anunciantes, com a promessa de uma ampla cobertura.

O fato é que a admiracdo pelo esporte fortificou as coberturas esportivas, influenciando e
dando maior autonomia inclusive ao jornalismo especializado, inclusive, que cresceu e veio
somar no conjunto da mediatizacdo de campeonatos de futebol nacionais e internacionais.

A forca financeira desta modalidade desportiva demonstra 0 quanto esse esporte afeta a
rotina mediatica e a vida das pessoas. E notoria a atencdo dada pela imprensa & Copa do Mundo
por meio da quantidade de tempo destinado, profissionais envolvidos, manancial de recursos e
tecnologia investidos. Além disso, ndo se pode ignorar o fato de que atualmente a Fédération
Internationale de Football Association (FIFA) retine mais paises do que a propria Organizacao
das Nacgbes Unidas (ONU). O esporte se tornou parte integrante da rotina social, dividindo
espaco com VArios outros temas importantes da comunidade, ndo estando separado do resto da
vida da sociedade. Nele encontram-se estampados problemas sociais como racismo, homofobia,
machismo e corrupgéo, dentre outros temas.

No mercado publicitario, valores estratosféricos circulam nesse setor, principalmente do

futebol mundial. Consumidores sdo atraidos de diversas formas: para 0 consumo do jogo dentro
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do estadio, até para a compra de produtos e servicos relacionado aos times. Estima-se que entre
os anos de 2002 e 2006, os acordos comerciais envolvendo a publicidade de diferentes marcas
pela FIFA somaram o valor de 2,3 bilhGes de ddlares (Jennings, 2012) e 404 milhdes de dolares
somente na edicdo da Copa em 2014 no Brasil (Silva; Covaleski, 2014).

No Brasil, 0 esporte € pauta constante no noticiario e superou o periodo em que ocupava
apenas 0 espaco da editoria esportiva. Ele passou a frequentar, por exemplo, editorias muito
diferentes como politica, cultura e economia. E com o avanco da globalizacéo, os proprios media
comecgaram a assumi-lo como um negacio. O esporte adentrou todos os campos das ciéncias,
apresentando ao mesmo tempo uma crescente producéo editorial, cinematogréafica e académica.

Destaca-se, ainda, que a importancia desse esporte em parceria com o espetaculo pode ser
constatada ao longo da historia. Ao analisar-se as civilizagbes antigas, pode-se perceber que
muitas delas deixaram como vestigio um grande coliseu desportivo e, mesmo nos dias atuais,
percebe-se a importancia do futebol na agenda da sociedade. Os indices recordes de audiéncia
na televisdo do Brasil e do mundo durante jogos da Copa do Mundo e de campeonatos
internacionais (Champions League) s&o prova disso. O Brasil também tem se destacado como
cenario de eventos esportivos mundiais, com a organizacdo de dois maiores deles, a Copa do
Mundo de futebol (em 2014) e as Olimpiadas (no Rio de Janeiro, em 2016).

Estudar a maneira como 0s media lidam com o assunto é de grande valia no meio
académico, pois o jornalismo é um grande detentor da responsabilidade do interesse publico.
Supostas mudancas do fazer jornalistico, possiveis de serem percebidas no tempo, forma ou
apresentacdo das matérias, devem suscitar especial atencdo da investigacdo em comunicacao.

Sob esta perspectiva, a presente pesquisa surge, entdo, da curiosidade de se investigar o
tratamento do futebol no jornalismo televisivo brasileiro, a partir da observagdo de como um
megaevento esportivo, como o da Copa do Mundo, interfere na rotina noticiosa. A andlise se
debruga sobre o telejornal de maior audiéncia no Brasil (Jornal Nacional), da empresa televisiva
de maior expressdo (Rede Globo), investigando-se, principalmente, se ha uma inflagdo na
cobertura esportiva. A combinacdo dos temas futebol com televisdo garante um ambito tematico
francamente apelativo e que deve ser explorado.

Entende-se que hd um aumento elevado do assunto Copa do Mundo em varios setores da
comunicagéo, percebido na publicidade e na programacéo televisiva. Esta pesquisa observa a
sua interferéncia na rotina noticiosa. Levantam-se as seguintes questdes para investigacéo: o que
da Copa do Mundo foi noticiado? Quanto tempo é dedicado ao assunto Copa do Mundo? Como

o0 evento influencia a cobertura de outros assuntos? Quais sdo 0s critérios de noticiabilidade mais
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adequados para classificar as matérias? Ha um conflito de interesse (econdmico e jornalistico)
na divulgacdo do evento? Como as noticias relacionam-se com questdes de entretenimento e
interesse publico? Qual é o enfoque das reportagens (esporte, politica, sociedade) e quais sdo as
editorias abrangidas?

Em resumo, o objetivo desta analise é entender como a Copa do Mundo de futebol norteia
a prética telejornalistica no Brasil, a partir do detalhe do conteddo e da maneira da divulgagéo
esportiva de modo a oferecer uma reflex&o sobre a cobertura de megaeventos esportivos. Em
detalhe, se destacara a quantidade e o tempo de cada reportagem. Além de se observar as
alteracdes na apresentacdo das noticias de outros temas. A importancia de cada matéria dividida
por assunto também sera avaliada, assim como 0s grupos de entrevistados e cenarios mais
frequentes.

A hipétese deste trabalho € de que o telejornalismo é adotado de forma anormal durante a
cobertura de grandes eventos, pois tém uma enorme mudanca principalmente na selecdo das
pautas. Julga-se que um tempo exagerado é usado para relatar assuntos relacionados ao futebol
e a Copa do Mundo, sendo que o motivo nao é o interesse publico e sim objetivos econdmicos
ligados & audiéncia e anuncios publicitarios.

A pesquisa foi estruturada em duas partes: enquadramento tedrico e estudo empirico. Na
componente teorica tratou-se da contextualizacdo primeiramente do futebol: sua origem,
crescimento e fortalecimento na sociedade, além da economia mundial, representada na
dedicacdo dos torcedores e fortalecimento de entidades e campeonatos (Capitulo | — O futebol
organiza-se). A partir disso, discorreu-se sobre o jornalismo esportivo, o predominio do futebol,
a importancia da Copa do Mundo nos media e os direitos de transmissdo na televisdo (Capitulo
Il — O futebol nos media). O telejornal escolhido para pesquisa foi contextualizado levando-se
em conta a consolidagdo do evento na empresa Rede Globo de Televisao (Capitulo 111 - O futebol
no Jornal Nacional). Para conceitualizacdo das variaveis de pesquisa, dissertou-se sobre as
teorias que tratam dos critérios de noticiabilidade. Também foram reunidos autores e teorias que
destacam a responsabilidade e ética do jornalismo (Capitulo IV — Telejornalismo e a noticia).

Na segunda parte, a pesquisa propriamente dita, foi apresentada a metodologia, variaveis
de investigacdo e resultados, por meio de uma analise que privilegia ndo somente o contetido
temético, mas o conteudo técnico, isto é, as ferramentas de producéo e edicdo das noticias do
Jornal Nacional durante a Copa do Mundo de 2014 (Capitulo V — O futebol como protagonista

jornalistico).
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A pesquisa teve uma série de desafios e limitagdes. Pretendia-se realizar uma comparacao
entre veiculos da televisao portuguesa. Porém, a irrisoria cobertura frente ao Brasil comprometia
a andlise. As empresas portuguesas também negaram fornecer o material e foi impossivel obter
por outros meios. Optou-se entdo pela analise da cobertura brasileira.

Por fim, observa-se que este material optou pelo Portugués utilizado no Brasil. Algumas
palavras frequentemente usadas e de cunho técnico foram elencadas em glossario. O Jornal
Nacional destacado sempre em italico, foi apresentado com a sigla JN. Na pesquisa empirica as
matérias citadas nominalmente também tiveram esse destaque.

Este estudo apresenta-se como uma contribuicdo para a cultura editorial do
telejornalismo brasileiro durante megaeventos como a Copa do Mundo. Seu resultado e
conclusdo serve como base de reflexdo para produtores de noticias, na medida que discute as
diferentes funcBes do jornalismo. Suas constatacdes também servem para que espectadores

entendam como o telejornal é estruturado de acordo com seus interesses.
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Parte | - Enquadramento teérico
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Capitulo | - O Futebol Organiza-se

No futebol ha também esse espaco proprio: o espaco do jogo, a esfera sustentada e mantida
pelas relagdes complexas e fascinantes que existem entre algo que a sociedade inventou;

e 0 jogo como expressdo dos problemas preocupacdes desta mesma sociedade.

Roberto DaMatta

22



O filésofo e semidlogo Umberto Eco (1984), ao refletir sobre a pratica esportiva, defende
que ao se transformar em competicao —com normas e comercializacdo —, ela perde o carater
ladico de sua esséncia. Ao analisar os enunciados da imprensa esportiva o escritor estabelece
trés categorias: o esporte “elevado ao quadrado”, “elevado ao cubo” e “elevado a enésima
poténcia”.

Na primeira categoria, esporte “elevado ao quadrado”, o praticado em primeira pessoa
passa a ser uma espécie de discurso sobre 0 jogo, um espetaculo para os outros. O jogo deixa de
ser apenas uma atividade praticada e passa a ser visto como algo separado — nasce a figura do
outro, do espectador. O espetaculo esportivo torna-se objeto de especulagdo, comercializacéo e
consumo. O esporte “elevado ao cubo” acontece no momento em que o discurso predomina
sobre o esporte assistido. E literalmente o discurso da imprensa esportiva. Por tltimo, o “esporte
elevado a enésima poténcia” é o discurso sobre a imprensa esportiva. Isto é, quando a imprensa
esportiva faz alusdo a si mesma, criando um metadiscurso, tornando-se ela propria personagem.

Deste modo, a reportagem nao se restringe ao esporte, atentando-se mais ao que foi dito
do mesmo. Para o autor, a cobertura esportiva tem se tornado cada vez mais um discurso sobre
a prépria imprensa esportiva. Ao mesmo tempo que a pratica do esporte profissinal existe cada

vez mais por motivos econdmicos.

O esporte, entendido como ocasido em que uma pessoa, sem fins lucrativos e
empenhando diretamente seu corpo, realiza exercicios fisicos em que poe seus masculos
a trabalhar, seu sangue em circulagao e seus pulmdes em plena atividade, o esporte, dizia,
¢ coisa belissima (...). Mas o jogo de futebol nao tem nada que ver com o esporte assim
entendido. N3o para os jogadores, que sdao profissionais submetidos a tensdes nao
diferentes das de um operario da linha de montagem (afora algumas insignificantes
diferencas salariais), nao para os espectadores, isto é, a maioria (Eco, 1984: 229).

O enunciado de Umberto Eco acontece na sequéncia de uma trajetoria bem particular
tracada pelo esporte no século XX. O futebol, por exemplo, foi criado e organizado segundo
regras bem diferentes das atuais. Mudancas incentivadas principalmente por causa dos media. A
histéria da Copa do Mundo de Futebol, com o protagonismo da FIFA, explica por exemplo o
processo de espetacularizacdo que o esporte adquiriu. Partiu-se de um completo amadorismo,
uma atividade de recreacdo para se tornar um negocio mundial e mediatico bilionario.

O futebol teve sua origem na sociedade aristocratica, tendo posteriormente conquistado

todas as outras classes sociais. Ele conquistou a sociedade de diversos paises, como lazer ou
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pratica profissional, sendo acompanhado religiosamente por torcedores nos estadios e pelos
media, 0 que colaborou para formar uma cultura vastissima no cerne social.

Um dos mais importantes acontecimentos da historia do futebol foi o da criagdo da FIFA
e 0 monopdlio de que ela passou a dispor. A entidade incumbiu-se de gerir as regras do jogo
(dentro e fora de campo), dando a ultima palavra em relacdo a outras federacdes, campeonatos
e, principalmente, ao negdcio futebolistico, utilizando-se do fortalecimento do mundo
globalizado.

A partir disso, o campeonato mundial de maior forga e visibilidade, Copa do Mundo,
passou a ter forma. Participar e vencer o torneio tornou-se ambicdo de praticamente todos 0s
povos. Empresas investiram em patrocinios vultosos e lideres e politicos trabalharam para

sediarem o torneio em seu proprio pais.

1.1. Nasce o “football”

O futebol enquanto esporte com regras proprias, nasceu no coragdo da Inglaterra durante
0 periodo da Revolucdo Industrial e passou por diversas transformacdes, se adequando as
diversas culturas até conquistar a forca que tem hojel. Foi moldado pelas diferentes sociedades
por onde passou; adaptou-se a costumes locais e, quando se consolidou, entrou nas leis de
mercado e revolucionou-se por meio da tecnologia, velocidade da informacéo e globalizacéo.

Ele cresceu de forma desordenada a partir de praticas primitivas espalhadas pelo mundo
todo e adotadas com diferentes regras nas Ilhas Britanicas a partir da ldade Média. Era uma
mistura de jogo de mé&os e pés e atingiu popularidade a partir do momento em que seu primeiro
conjunto de regras oficiais foi aprovado por um grupo de representantes das public schools

inglesas, em outubro de 1863:

em 26 de outubro de 1863, em Londres, a abertura de uma série de encontros oficiais de
clubes, com o objetivo de institucionalizar a pratica do futebol sob o controle de uma
associacao. Oficialmente, esta é a data de nascimento do futebol, apds a conclusdo da
primeira reunido realizada em uma taverna dentro do Freemason’s Hall, na Great Queen
Street, distrito londrino de Covent Garden. A ata de oficializacdo foi assinada por 11
clubes, definiu a criacdo da FA (Football Association) e formalizou as 13 regras que
passariam a dirigir o esporte, seguindo as diretrizes definidas em Cambrige (Carvalho,
2013: 30).

1 Qutubro de 1863 é considerado a data do nascimento do futebol moderno, com a unificagdo de varias regras e
clubes e a criagdo um regulamento de futebol universal e definitivo, antes muito diversificado e confuso.
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Uma das regras principais instituida foi a da proibicdo do uso das méaos. O jogo apenas
aceitaria 0 uso dos pés, por isso 0 nome “foot-ball”, em portugués “futebol”. O esporte, em seus
primeiros anos, teve dificuldades para penetrar em alguns paises: enquanto crescia na Inglaterra,

em suas coldnias 0 mesmo nao acontecia.

Nas distantes col6nias britanicas, a adesdo ao futebol foi bastante desigual e caminhou
ao sabor das preferéncias locais e fatores geograficos ou sociopoliticos que
influenciaram em sua expansdo. O desembarque do futebol coincidiu com o
florescimento de movimentos culturais e nacionalistas que revelavam forte identidade
com simbolos locais, entre 0s quais estava o beisebol, uma institui¢do norte-americana.
Havia também a dificuldade de encaixar uma modalidade ndo ianque nos circulos
universitarios (Carvalho, 2013: 62).

Em outros territorios onde a Inglaterra tinha presenca, como os paises de origem latina e
o Brasil, houve grande aceitacdo. Londres tornou-se, em menos de duas décadas, o polo de
referéncia para a propagacao do esporte, ao lado de outras cidades britanicas protagonistas do
boom industrial.

O futebol, com a capacidade de promover identidades entre a massa de torcedores, foi
conquistando a simpatia em eventos de bairro, clubes da cidade (futuramente selecdes
nacionais), pelo fascinio do futebol ou pelas trocas de experiéncias que as pessoas faziam durante
a convivéncia esportiva. O esporte, além de secular, era a0 mesmo tempo uma atividade elitista
(Helal, 1990). Tinha sua pratica restrita as escolas de elite da Inglaterra, como uma recreagao
aristocratica, até 1880, quando a classe trabalhadora comecou a ter melhores condi¢des de

trabalho com direito a folgas semanais. Helal observa:

como para pratica-lo com mais frequéncia, os operarios precisavam de dinheiro, a
questdo do profissionalismo comecou a surgir e a criar uma polémica que perdurou
durante muito tempo (...) com a reducdo da jornada de trabalho, os operarios comegaram
a se interessar, cada vez mais, pelo novo esporte (Helal, 1990: 37).

Neves também trata da origem elitista do esporte que com o tempo, alastrou-se a outras

classes sociais.

O jogo do futebol, inicialmente um passa tempo de classes ditas ociosas, ganhou ai uma
cunhagem aristrocrata que se desvaneceria a medida do rapido desenvolvimento
industrial da Gra-Bretanhd. Neste contexto, 0 jogo comeca a ser experimentado em
novos meios urbanos, tornando-se uma pratica afim tanto a burguesia emergente como
a novos grupos de operarios. A nivel global, o futebol expande-se entéo sobre a asa do
Império Britanico, inventando-se em diferentes contextos histéricos que eram
privilegiadamente — mas ndo apenas — de feicdo urbano-industrial. Sobre o tempo livre
que 0 movimento operario ganha ao tempo do trabalho, a experiéncia do futebol da-se
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como um lugar precioso de lazer e institui-se como terreno privilegiado para as culturas
populares e operarias um pouco por todo o mundo (Neves, 2006: 96).

Na década de 1890, o futebol encontrava-se profissionalizado, tornando-se rapidamente
um esporte de massa na Inglaterra e nos paises com os quais ela mantinha relacao de negdcio.
Ao longo do século XX, o futebol atingiu dimens@es informais, sendo praticado na rua, na
escola, passando a conquistar espaco no cotidiano e preponderancia em diferentes espacos

culturais.

Neste processo estabelece-se o slogan que todos conhecemos: futebol, o jogo do povo.
Simultaneamente a esta expansdo, e participando ativamente dela, a experiéncia do
futebol adquire uma dimensdo competitiva que se afirma como o seu lado hoje mais
visivel. Neste periodo, a histéria do jogo faz-se por entre tensdes plenas de ambiguidade,
a mais expressiva das quais se resume na questao da profissionaliza¢do do jogo. Ai estéo
em disputa a exploragdo encapotada do trabalho futebolistico, a transformacéo do jogo
em mercadoria cultural e a vontade identitaria do “amor a camisola” (Neves, 2006: 99).

No Brasil, o futebol surgiu em 1895 com o paulista filho de ingleses Charles Miller. Ele

estudou na Inglaterra e dedicou-se no Brasil a difundir e promover o esporte em Sao Paulo:

o futebol teve como focos de irradiacdo o meio industrial e aristrocético, ligados ao
habitos de lazer da coldnia européia. De 1895 até as duas primeiras décadas deste século
o futebol era um esporte altamente elitista, praticado apenas por jovens brancos e ricos,
descendentes da aristocratica colonia inglesa no Brasil (Helal, 1990: 38).

Apds anos de pratica, o futebol esta consolidado hoje como o esporte preferido no mundo.
Isso aconteceu gracas a criacdo da FIFA e da sua gestdo do fenémeno futebolistico. Com muito
investimento e a atuacdo de varios paises, atingiu-se o atual patamar recorde no ambito
econdmico e mediatico. Com crescente adesao, por parte de confederacdes, federacdes e clubes
esportivos, as estratégias mercadoldgicas tipicas do mercado organizacional global adentraram

ao futebol. Neste contexto, as empresas despertaram interesse pelo futebol e seus torneios.

Um grande ndmero de empresas e de profissionais de mercado comegou a enxergar no
universo do futebol, e em especial um megaevento como a Copa do Mundo, excelente
perspectiva de negdcio. O evento esporte, e seus atores, passaram a funcionar, assim,
como Vértices da indUstria do entretenimento e, consequentemente, do consumo. Para
que essa relagdo ‘esporte-empresa’ funcione adequadamente, com a correta gestdo das
marcas e seu apropriado relacionamento com o evento esportivo, é necessaria a
construcdo de estratégias adequadas de comunicacdo que permitam, de forma concreta,
a identificacdo plena de uma marca associada ao esporte (Rocco Junior, 2015: 152).

Em relacdo a organizacdo do esporte, Flores (1982) explica que para ele acontecer o estrito
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espaco do jogo foi previamente determinado por uma federacdo de clubes. As dimensdes do
campo de jogo obedecem a normas internacionalmente aceitas; as variacGes de tamanho séo
relativamente pequenas e demarcadas em branco. Exige-se um terreno gramado aceitavel. Ha
ainda regras quanto a bola (dimensdes e peso), balizas, bandeirinhas, caracteres gerais dos
uniformes dos jogadores e juizes, nimero (maximo e minimo) de jogadores. Também pré-
determinadas sao as funcdes, ndo somente dos jogadores, mas dos técnicos. Funcgdes igualmente
padronizadas exercem 0s juizes e assistentes.

A duracéo do jogo obedece a um tempo rigido, gerido pelo juiz, sendo os intervalos entre
os dois tempos também regularmente demarcados. Apos os intervalos, os campos sao trocados,
mas o campo continua 0 mesmo. O tempo da disputa da segunda etapa da partida é igual ao da
primeira. Os jogos d&o-se a intervalos regulares e dentro de prazos pré-estabelecidos. O futebol,
que a principio aparenta ser simples, exige uma série de regras para seu exercicio, além de seguir

rigorosamente calendarios oficiais esportivos de crescente abrangéncia cronologica.

0 jogo nunca termina; 0 esporte continua na repeticdo e sucessdo de torneios e
campeonatos, 0 publico permanece fiel a seu esporte preferido. O Gltimo jogo de um
torneio ou campeonato parece ser mais uma situacdo liminar entre ciclos de disputa néo
diferentes no fundamental; ndo marcam um fim absoluto. Sobre isso, e talvez
confirmando tal hipotese mesmo na ideologia do publico, é importante observar o
particular orgulho dos clubes e suas torcidas quando conquistam titulos irrepetiveis ou
muito raros, como: Campedo do Centenario; campeonatos invictos (que permitem a
insercdo de estrelas representativas nas bandeiras) (Flores, 1982: 48).

1.2. A organizacdo FIFA

O grande desafio geopolitico para unir paises europeus em um mesmo campeonato iniciou-
se a partir da seguinte situacéo: negociar o limite da gest&o das associacdes. A época existiam a
tradicional Federacdo Inglesa (Football Association, FA) e a recém-criada Fédération
Internationale de Football Associations (FIFA).

No dia 1 de maio de 1904, Franca e Bélgica reuniram-se pela primeira vez em uma
partida internacional oficial. Foi entdo que os secretarios das duas associa¢des discutiram a
criacdo de uma federacdo internacional. A Federacdo Inglesa, sob a presidéncia de Kinnaird,
porém ndo se interessava em participar da fundagdo de uma Federacdo Internacional.

Robert Guérin, representando a Federagdo Francesa (Unido Francaise des Sociétés de
Esporte Athlétiques), que ao mesmo tempo trabalhava como jornalista no jornal Le Matin,

escreveu para as associagdes nacionais do continente para investigar a possibilidade de fundar
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uma organizacdo. Era o inicio da criacdo de uma entidade internacional de futebol.

A FIFA foi fundada precisamente no dia 21 de maio de 1904, atras da sede da Federagéo
Francesa®. Na época, o dominio da organizagdo do futebol estava na Gra-Bretanha, onde sua
Associacdo foi originada em 1863. Os primeiros Estatutos da FIFA reconheceram as
AssociacOes Nacionais, proibiam os clubes e jogadores de jogarem simultaneamente em
diferentes associacfes nacionais, reconheceriam a expulsdo emitida por outras associacdes e
organizacéo de partidos com base nas Leis do Jogo da Associacdo de Futebol Ltda.

Por meio da International Board (criada em 1882), que séo estabelecidas e padronizadas
regras dos torneios internacionais dos paises da Gra-Bretanha e da FIFA. Atualmente, a entidade
continua discutindo e tomando decisGes sobre as propostas de mudancas das regras do jogo. A
FIFA e as quatro federacGes do Reino Unido (Inglaterra, Escdcia, Pais de Gales e Irlanda do
Norte) propdem temas a serem discutidos e ratificados na Assembleia Geral Anual®.

Cada associacdo nacional teve de pagar uma taxa anual de 50 francos suicos. Na época,
discutia-se a organizacdo de uma grande competicao internacional. O estatuto estipulava que
somente a FIFA tinha o direito de organizar essa competicdo. Essas disposi¢des entraram em
vigor a partir de 1 de setembro de 1904. A federacdo europeia reuniu inicialmente as associagfes
de sete paises (Holanda, Franca, Espanha, Suica, Bélgica, Dinamarca e Suécia). Ela, desde o
principio teve o objetivo evidente de potencializar a capacidade de expansdo do futebol,

internacionalizando-o e criando um evento de carater mundial.

a primeira sede se estabeleceu em Paris e a presidéncia da entidade foi entregue a um
francés, Robert Guérin. Os britanicos, a rigor, ndo admitiam que fosse sequer colocado
em risco seu status de berco e farol do futebol e consideravam as pretensdes da FIFA
como uma tentativa de estabelecer um eixo internacional de poder que tirasse das Ilhas
a primazia da gestdo desse esporte (Carvalho, 2014: 20-21).

Com a ajuda do presidente da Unido Belga de Sociedades Esportivas, apds longo tempo
de negociagdo, a federacédo inglesa foi convencida a aderir a entidade mundial. Somado a isso,
um inglés, Daniel Burley Woolfall, foi escolhido para presidir a federacdo, o que selou
defitivamente a participacdo dos paises britanicos. Dessa maneira ficou mais facil a criagdo de

um evento futebolistico de grandes proporc¢des. As Olimpiadas serviram como motivacao para

2 Mais sobre sobre a histéria no site da Federagdo: <http://www.fifa.com/about-fifa/who-we-
are/history/index.html>. Alguns detalhes da trajetoria da entidade foram retratados no filme United Passions
(Screen Media Films/Leuviah Films, Franga, 2014).

3 Conforme site oficial da FIFA, disponivel em http://www.fifa.com. Acesso em 15 de fevereiro de 2016.
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esse proposito.

o primeiro resultado efetivo foi a disputa oficial do torneio internacional de futebol
durante os Jogos Olimpicos de 1908, em Londres, uma vez que a modalidade havia
participado como esporte de exibicao tanto na Olimpiada de Paris quanto em Saint Louis
(1900 e 1904, respectivamente). O torneio dos Jogos de Londres pode ser visto como o
primeiro Campeonato Mundial de Futebol da histéria, ainda que tenha sido disputado
apenas por atletas amadores (...) Lentamente, estava comegando a gestacdo de uma
Copa do Mundo profissional e de carater multinacional (Carvalho, 2014 23-24).

A Primeira Grande Guerra mundial aconteceu no momento em que paises de varios
continentes haviam se filiado a FIFA. Por razdes oObvias, a hostilidade na Europa deixou o
esporte em segundo plano, inviabilizando competi¢cdes e impossibilitando qualquer convivéncia
institucional entre paises envolvidos. A recuperacdo da instituicdo e de seus propdsitos
aconteceu mais tarde com novo presidente, Jules Rimet.

A Federacdo que passou a ter uma sede em Zurique, na Suica € filiada ao Comité Olimpico
Internacional (COIl) e atualmente conta com mais paises e territorios associados (209) que a
ONU (193) e o COI (206)*. Durante a historia sempre procurou organizar, difundir e
profissionalizar o futebol. A Federacdo relne seis grandes ConfederacGes, cada uma
representando praticamente um continente. As entidades de cada pais estdo vinculadas a essas

Confederacdes, conforme Tabela 1.

Tabela 1 - Confederac@es continentais de Futebol

CONFEDERACOES
CONMEBOL América do Sul
CONCACAF América do Norte, América Central e Caribe
(Guianas e Suriname)
UEFA Europa
AFC Asia e Australia
CAF Africa
OFC Oceania

Fonte: FIFA. Disponivel em www.fifa.com

4 O numero de associados é divulgado pelo site de cada entidade. FIFA. <http://fifa.com>. ONU.
<https://nacoesunidas.org>. COIl. <http://www.olympic.org/national-olympic-committees>.
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A figura abaixo ilustra a organizacéo do futebol profissional que esta concentrado nas

confedera¢Ges mundiais submissas a FIFA.

Figura 1 — Organograma com estrutura do futebol

FIFA | International
Board

Confederacoes

Internacionais

Sy Confederacao i éricado prte
LTI i Africana de Futebol Central e Associagio
de Futebol do Caribe

Confederagio
Brasileira de Futebol
(cBF)

Fonte: Organograma da estrutura FIFA. Disponivel em www.fifa.com

A FIFA que iniciou com o intuito de organizar um torneio masculino mundial Unico,
durante o tempo criou uma série de competicdes e incorporou outras®. Atualmente organiza

campeonatos masculinos e femininos, inclusive de video-game (tabela 2).

Tabela 2 - Torneios masculinos FIFA

MASCULINO
FIFA World Cup Copa do Mundo FIFA
FIFA Confederations Cup Copa das Confederacdes da FIFA
FIFA U-20 World Cup Copa do Mundo Sub-20 FIFA
FIFA U-17 World Cup Copa do Mundo Sub-17 FIFA
FIFA Club World Cup Copa do Mundo de Clubes FIFA
FIFA Beach Soccer World Cup | Copa do Mundo de Futebol de Areia FIFA
FIFA Futsal World Cup Copa do Mundo de Futsal FIFA
Olympic Football Tournaments | Torneio de Futebol dos Jogos Olimpicos
Youth Olympic Football Torneio de Futebol dos Jogos Olimpicos da Juventude
Tournaments
Blue Stars/FIFA Youth Cup Copa da Juventude FIFA

®> Torneios FIFA. <http://www.fifa.com/fifa-tournaments/index.html>. Consultado: 30 janeiro de 2016.
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FIFA Interactive World Cup Copa de Futebol de video game FIFA

Fonte: FIFA. Disponivel em www.fifa.com

Tabela 3 - Torneios femininos FIFA

FEMININO
FIFA Women's World Cup Copa do Mundo de Futebol Feminino
FIFA U-20 Women's World Cup | Copa do Mundo de Futebol Feminino Sub-20
FIFA U-17 Women's World Cup | Copa do Mundo de Futebol Feminino Sub-17

Olympic Football Tournaments Torneio de Futebol Olimpico

Youth Olympic Torneio de Futebol dos Jogos Olimpicos da Juventude

Football Tournaments

Fonte: FIFA. Disponivel em www.fifa.com

A entidade também tem se dedicado, nos Gltimos anos, a entregar prémios aos melhores
atletas do mundo. A premiacéo é anual e realizada em uma cerimdnia chamada “Ceriménia de

gala do Jogador do Ano FIFA” em Zurique, na Suica.

Tabela 4 - Lista de prémios FIFA
PREMIACAO FIFA

FIFA Ballon d'Or Elege o jogador com melhor desempenho no ano anterior

FIFA Women's World Elege a jogadora com melhor desempenho no ano anterior

Player of the Year

Men's and Women’s Elege o melhor treinador e treinadora do ano anterior
World Coach

Puskéas Award Prémio do gol mais bonito do ano anterior

FIFA/FIFPro World XI Lista dos 11 melhores jogadores em cada posi¢édo do time
FIFA Fair Play Award Reconhece alguém por promover o fair play e as boas

praticas no futebol

Fonte: Site oficial da FIFA. Disponivel em www.fifa.com
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1.3. Copada FIFA: a reunido do mundo

A abrangéncia do futebol hoje é mundial. Praticamente todos os paises do mundo praticam
0 esporte e acompanham seus torneios pelos media. O mais célebre e com maior éxito deles, que
fomenta admiracdo e estudos em diferentes &reas (sociais, administrativas, econémicas), € o da
Copa do Mundo de Futebol FIFA.

Nenhuma outra forma de cultura popular motiva uma paixdo tdo ampla e participativa
entre seus praticantes, torcedores e adeptos, como a que se tem pelo futebol. Nenhum
outro evento suscita essa paixao de forma tdo global e intensa quanto a Copa do Mundo.
Durante um més, praticamente o mundo inteiro volta seus olhos para a maior competicéo
do esporte mundial (Rocco Janior, 2015: 152).

Mas nem sempre foi assim. Segundo Carvalho (2014), em sua obra sobre a historia das
Copas, o0 nascimento do grande evento foi em proporcdes bem menores e enfrentou muitas
dificulades antes de nascer e ser consolidado. Sua concepgdo ocorreu com a criagéo do British
Home Championship pelos britanicos em 1884, considerado o primeiro campeonato
internacional de futebol, elaborado a partir de um acordo assinado em Manchester entre as quatro
federacdes do Reino Unido (Irlanda do Norte, Inglaterra, Pais de Gales e Escdcia). As regras do
jogo seriam oficializadas em 1863. Antes, nos casos de amistosos entre nacGes diferentes, o pais
que sediava 0 jogo impunha suas regras.

A partir dos Jogos Olimpicos de Paris (1924) e Amsterdd (1928), durante os quais o futebol
foi muito procurado pelo publico, o presidente francés da FIFA, Jules Rimet, apresentou o
Mundial de Futebol como evento independente. A definicdo do pais-sede ocorreu em 1929, no
Congresso da FIFA realizado em Barcelona, quando se delimitou que o Mundial seria disputado
a cada quatro anos, alternando em dois anos com 0s Jogos Olimpicos.

Devido a intensa agitacdo geopolitica, 0 Uruguai sobrepds-se as candidaturas de paises
europeus como Italia e Holanda, porque, “entre outras razdes, havia o consenso de que a Europa
ainda ndo havia superado as cicatrizes sociais ocasionadas pelas disputas bélicas e era melhor
levar um evento dessa magnitude para longe da crise. A Copa do Mundo nascia politizada”
(Carvalho, 2014: 23-24).

A Copa do Mundo foi sediada em dezenas de paises ao redor do mundo (ver Tabela 5).
Vinte edi¢cdes foram realizadas desde de 1930, em intervalos de quatro anos. Somente as Copas
que ocorreriam nos anos de 1942 e 1946 nao aconteceram, devido a Segunda Grande Guerra
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Mundial. O ultimo evento ocorreu no Brasil e dois paises foram escolhidos para sediarem os

eventos de 2018 e 2022.

Tabela 5 - Ano e pais-sede da Copa do Mundo
ANO PAIS SEDE
1930 Uruguai
1934 Italia
1938 Franca
1950 Brasil
1954 Suica
1958 Suécia
1962 Chile
1966 Inglaterra
1970 México
1974 Alemanha Ocidental
1978 Argentina
1982 Espanha
1986 México
1990 Italia
1994 Estados Unidos
1998 Franca
2002 Japdo e Coréia do Sul
2006 Alemanha
2010 Africa do Sul
2014 Brasil
2018 Russia
2022 Catar

O prestigio da selecdo uruguaia era grande depois das conquistas de medalhas de ouro nos
Jogos Olimpicos de 1924 e 1928. O time foi batizado de “Celeste Olimpica” e seus jogadores
destacaram-se como celebridades internacionais. Na época, a Europa além das feridas ainda ndo
tratadas plenamente da Primeira Guerra Mundial, passava por uma grande turbuléncia
financeira, que teve seu auge na quebra da Bolsa de Nova lork, no més de outubro de 1929,
afetando em cheio os paises industrializados. Era cada vez mais claro que o continente europeu
néo tinha ambiente para a realizagdo de um evento esportivo que precisava de tanto investimento.

Para receber 0s jogos, a solugdo do governo foi levantar, em menos de um ano, o Estadio
Centenario, com capacidade para receber 90 mil pessoas. Sua estrutura foi criada de forma

eliptica com inspiracdo no Coliseu romano e “so foi levantado gragas a um mutirdo que incluia

Fonte: Site oficial da FIFA. Disponivel em www.fifa.com
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0 trabalho noturno sob poderosos refletores” (Carvalho, 2014: 31). Um dos obstaculos do evento

foi a falta de profissionalismo que o futebol ainda enfrentava.

Como boa parte dos atletas ainda vivia em regime amador (o time romeno, por exemplo,
era formado exclusivamente por aficionados e militares), 0s paises europeus € mesmo
os vizinhos da América do Sul tiveram dificuldades em convencer alguns dos principais
nomes a disputar o torneio uruguaio, o que implicaria num momentaneo abandono de
seus empregos nas cidades de origem. O caso mais grave era mesmo dos europeus, ja
que a participagdo no Mundial exigia um periodo minimo de dois meses de licenca do
trabalho, contando as viagens de navio, ida e volta, e a estadia para a disputa dos jogos
(Carvalho, 2014: 35-36).

A competicdo seguinte, em 1934, foi a primeira totalmente eliminatoria em sua etapa final,
com jogos do tipo “mata-mata”. Foi a primeira também em que as equipes tiveram de se
classificar para participar. Trinta e duas nacdes passaram pela fase eliminatéria e apenas 16
selecdes participaram do torneio definitivo. A escolha da Italia como sede do Mundial foi feita
em 1932, durante o Congresso da FIFA em Estocolmo, Suécia. As pressdes politicas de algumas
poténcias para que os italianos promovessem a Copa levaram a Suécia a retirar sua candidatura.
O pais italiano empenhou-se na construcdo de novos estadios e criou um aparato de publicidade
do regime jamais visto até entdo no seculo XX. O Duce italiano Benito Mussolini pretendia usar
a Copa como uma vitrine mundial para a grandiosidade de seu governo fascista (algo semelhante
foi feito pelo lider nazista Hitler nas Olimpiadas de Berlim, em 1936). O torneio representou
uma ruptura do amadorismo no esporte que ainda persistia em muitos paises. O pais campeao
foi a prépria Italia.

Na Copa de 1938, havia uma tensdo em relacdo a uma possivel Guerra. Mesmo assim, o
presidente francés da FIFA, Jules Rimet, com a intencdo de fortalecer o futebol da Europa, levou
a terceira edicdo do Mundial a seu pais. Na época, ele quebrou uma promessa que era a de
promover um rodizio entre continentes como sedes. O Congresso de Berlim, em 1936,
determinou que a Franca receberia 0 proximo torneio, desprezando a Argentina, candidata
original. Uma deciséo arbitraria, tomada em um ambiente politico complicado na Europa. A
Italia foi bicampea no torneio que se destacou como o primeiro a ser transmitido atraves da radio,

ao Vivo.

Em 38 acontece o primeiro milagre da mobilizag&o nacional, do engajamento popular
massificado, em corrente de norte a sul, escravizada ao destino da selecdo que, nos
campos da Franga, tragava trajetoria fulgurante. A grande novidade que galvanizou o
pais foi a primeira transmissdo radiof6nica internacional. O pioneirismo deve ser
creditado a Gagliano Neto, locutor esportivo de estilo sébrio, correto, escorreito, sem
floreios ou apelos ao modismo de tempos mais atrevidos. Incendiou o pais pelas ondas
da Radio Clube do Brasil, que atravessaram o Oceano Atlantico e eram sintonizados com
impressionate limpidez pelas veneradas traquitanas recolhidas aos museus (Heizer,
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2014:13)

As duas Copas que deveriam ocorrer em 1942 e 1946 foram canceladas devido ao conflito
mundial. Com a Europa devastada e as relacdes estremecidas, a unido em torno do esporte era
impossivel. A retomada somente ocorreu somente em 1950. A proposta inicial de se organizar
uma Copa na Europa foi logo descartada. A Suiga aparecia como forte candidata, porém o pais,
apesar de ter-se mantido neutro na guerra, nao tinha estadios suficientes. A Federacao de Futebol
também resolveu retomar o rodizio de continentes para evitar boicotes dos paises. A candidatura
do Brasil, que fora sugerida antes da guerra, foi aceita. Era uma forma de levar novamente o
campeonato para o continente sul Americano e para um pais que fortalecia cada vez mais seu
futebol perante 0 mundo.

Na década de 1940, a sociedade brasileira, a FIFA e o futebol profissional como um todo,
eram bem diferentes em relacéo a atualidade. O Brasil na época caminhava rumo a urbanizagao
e a industrializacdo, mas parte expressiva de sua populacdo ainda residia na zona rural e o
subdesenvolvimento econdmico era a caracteristica evidente na imagem internacional. Cerca de
cinquenta milhdes de habitantes, apenas um quinto, vivia nas grandes cidades, enquanto o
restante dispersava-se pelo interior do pais.

O pais prometeu inaugurar o maior estadio de futebol do mundo no Rio de Janeiro, em
construcdo desde 1948, o Maracani®. Novamente os paises disputaram as vagas em torneio
eliminatério. A exemplo do que ocorrera no Mundial de 1938, o Brasil, pais sede e a Italia,
Gltima camped, foram previamente classificados. A primeira Copa brasileira recebeu 13

selecdes.

Para o Brasil, desde a apresentacdo da candidatura, a intengdo de organizar a Copa tinha
objetivos econdmicos e politicos, significava uma via rapida para o pais se promover no
momento de reconstrucdo da Europa e, para tanto, um dos primeiros apoios conquistados
pelo presidente Getulio Vargas foi do chefe do governo argentino, Juan Domingo Perén,
que recebeu em troca a promessa de reciprocidade no futuro. A expectativa antes da
estreia, dia 24 de junho, foi acompanhada por uma cobertura massiva dos meios de
comunicagdo, uma mobilizacdo inédita na trajetoria do esporte brasileiro. Jornais e
radios cobriram com riqueza de detalhes as horas prévias da abertura da Copa, 0 jogo
entre Brasil e México no Maracana, fornecendo informag@es sobre transito, servigos de
alimentacdo, circulacdo de 6nibus e taxis nas imediacdes do estadio (Carvalho, 2014:
120-121).

Jornais como “O Estado de S. Paulo”, na edi¢do do dia do jogo, salientaram que as

dependéncias do Estadio Mario Filho ainda mostravam servigos inacabados, mesmo tendo sido

& O estadio Jornalista Mario Filho, Maracana, chegou a receber 190 mil torcedores em uma Unica partida.
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inaugurado oito dias antes, em um amistoso entre paulistas e cariocas. Segundo Heizer (2014) o
desafio para a organizacdo do evento ndo foi apenas o da construcdo do estadio do Maracana,
mas a ampliagdo de outros estadios e a qualificacdo da rede hoteleira para convencer 0s europeus
a viajarem para a América do Sul. Paises, por exemplo, como Franca e Portugal decidiram néo
participar.

A mobilizacao nacional, durante o dia da final, 16 de julho, buscava retratar o sentimento
do torcedor em torno do grande jogo: durante o periodo, o Rio de Janeiro viveu do futebol: “O
Campeonato Mundial absorve todas as atengdes. Os hoteis estdo abarrotados, os trens, navios e
avides chegam pejados de torcedores”’. Como detalha Heizer (2014), a expectativa era a de que
a selecdo brasileira venceria facilmente o jogo. Jornais da época, como “O Mundo”, antes da
partida tinham como manchete “Estes sdo os campedes do mundo” ao lado da foto do time
brasileiro. O Brasil foi derrotado de virada pelo Uruguai. A partida ficou conhecida como “a
mae de todas as derrotas”, nomeada Maracanazo. Houve comocao generalizada, com locutores
emocionando-se diante dos microfones e jogadores brasileiros hostilizados durantes décadas.

A Copa de 1954 serviu como confirmacdo do futebol como esporte mundial. Os jogos
realizados na Suica em um cendrio de gradativa recuperacdo econémica dos principais paises
europeus mostraram o crescimento do futebol como produto de massa. Na disputa apresentaram-
se equipes nacionais de alto nivel. Foi a primeira Copa com transmissdo televisiva direta para
um grupo de oito paises europeus (Alemanha Ocidental, Bélgica, Dinamarca, Franca, Holanda,
Reino Unido, Italia e Suica).

Nas Ultimas cinco edi¢cbes, a Copa teve irregularidade nas participacGes dos paises, por
causa de dificuldades politicas e logisticas. Entretanto, em 1958, a Copa do Mundo consolidou-
se com prestigio internacional. Isso facilitou adesdes de varias na¢cdes e aumento de popularidade
mundial. Na Europa, houve a criacdo da UEFA (Union of European Football Associations) e
realizacdo da Copa dos Campedes de clubes da Europa, atual Champions League. Isso criou
expectativas diretas na apresentacdo do Mundial de 1958 na Suécia. O Brasil conquistou seu
primeiro titulo, estreando o jovem jogador Pelé, com 17 anos.

O Chile foi escolhido como sede em 1962. O evento, que teve apoio da maioria da
populacdo, esteve ameacado por diversos fatores: instabilidade econémica e uma tragédia

nacional: o pais sofreu um terremoto em 1960, que matou milhares pessoas®. O trabalho de

7 Jornal “OESP”. Enorme expectativa pelo jogo Brasil vs. Uruguai, 16 de julho de 1950.
8 BBC Brasil. Terremoto no Chile hia 50 anos foi o mais forte da historia.
http://www.bbc.com/portuguese/noticias/2010/03/100301_terremotos_os_maiores_vdm
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preparacdo teve que ser praticamente refeito na totalidade. O Brasil saiu vitorioso novamente,
tendo a participacdo preponderante do jogador Mané Garrincha.

O futebol retornou ao seu pais de origem em 1966, ano em que a copa foi pela primeira
vez sediada na Inglaterra. Foi o primeiro Mundial transmitido na televisao ao vivo para todos 0s
paises que obtinham o servico via satélite. O time anfitrido venceu o Campeonato em 30 de julho
contra a Alemanha Ocidental. Deve destacar-se ainda o desempenho da selecdo de Portugal que,
liderada pelo jogador Eusébio, ficou em terceiro lugar.

A transmissd@o dos jogos em cores para 0s paises detentores desta tecnologia aconteceu no
torneio seguinte, em 1970, que foi sediado no Meéxico. Segundo Marques (2014), foi a primeira
transmitida ao vivo e via satélite, para além do continente europeu. Nos eventos seguintes, um
nimero cada vez maior de telespectadores passou a acompanhar as partidas por meio de
aparelhos de televiséo, o que fez do evento um dos acontecimentos de maior audiéncia global
no planeta. Considerada pelos torcedores como a Copa de Pelé, o evento foi usado macicamente
pelo regime militar que governava o pais como forma de criar um ambiente de orgulho nacional.

O apoio

ja vinha se configurando muito antes da final, por meio de manifestacdes pontuais dos
ministros de Estado e de massivas campanhas institucionais, algumas delas com forte
penetragdo popular, embaladas pela marchinha ‘Pra frente Brasil’, hit do periodo. No
préprio ambiente da Selecdo, porém, a ideia de politizar a conquista nunca foi muito
assimilada pela maioria dos jogadores, enquanto boa parte da grande imprensa, sob
censura, alertava com sutileza sobre a utilizacdo do futebol como vélvula de escape
social para encobrir as atrocidades do periodo de excecdo, prisdes e tortura de presos
politicos e violacao sistematica de direitos civis pelo governo ditatorial (Carvalho, 2014:
273).

O time do Brasil, considerado um dos melhores que o pais teve em sua historia,
conquistou o tricampeonato e consagrou-se como 0 maior vencedor do torneio até entdo. Foi a
ltima Copa do jogador Pelé. Na assembleia da FIFA que precedeu a Copa de 1974, o brasileiro Jodo
Havelange foi eleito presidente e substituiu o inglés Stanley Rous. Ele inaugurou uma era de profunda
reformulagéo na entidade. A décima Copa do Mundo FIFA de 1974 ocorreu na Alemanha Ocidental e o
préprio pais conquistou o titulo.

Escolhida para promover o Mundial de 1978, ap0s sucessivas tentativas frustradas, a
Argentina enfrentou o grande desafio sob um polémico governo ditatorial. O governo peronista
iniciara o processo de organizacdo da Copa, mas o governo militar desprezou todo o trabalho
anterior e realizou a preparagdo a sua maneira. Segundo Carvalho (2014: 267), “a construcdo da

Copa foi realizada num panorama de completo desprezo aos direitos civis e a nova autarquia
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suprimiu todos os mecanismos de transparéncia para que a sociedade ndo mais pudesse
acompanhar o andamento das obras”. O impacto internacional das perseguicdes politicas e
torturas levou algumas organizacfes a cogitarem um boicote a Copa. Entretanto, o controle
interno de comunicacédo argentino impediu que o teor das manifestac6es fosse divulgado para a
maioria das pessoas. O regime militar considerou seriamente o planejamento da Copa como uma
questdo de Estado e convocou a sociedade a aderir a campanha. Para felicidade do regime, a
prépria Argentina venceu a Copa.

A Copa seguinte, de 1982 na Espanha, foi marcada pela crescente profissionalizacdo da
FIFA ainda sob a administracéo de Jodo Havelange. Havia uma cada vez mais agressiva politica
para angariar contratos de publicidade, projetos de marketing e ampliar o relacionamento com
as redes de televisdo. A competicdo havia tornado-se definitivamente a mais importante do
futebol mundial, transmitida pela televisdo para 0 mundo inteiro, tendo levado 109 paises a
inscreverem-se para as eliminatorias, nimero que estabeleceu um recorde.

O evento também foi marcado por agitac6es no meio geopolitico. Havia tensdes politicas
na Espanha, em virtude das ameacas do grupo separatista basco ETA, a0 mesmo tempo
movimentos britanicos pediam o boicote de suas sele¢cfes ao Mundial devido a Guerra das
Malvinas (entre Argentina e Inglaterra), alegando que uma possivel partida entre as duas
selecBes poderia ter efeitos tragicos. A primeira ministra Margareth Thatcher precisou interferir,
determinando que as sele¢des do Reino Unido participariam da Copa.

O jogo da selecdo do Brasil foi considerado um dos mais atraentes na Copa e como
consequéncia, o time teve a torcida dos espanhéis em suas apresentacdes. O time, considerado
um dos melhores que o Brasil teve em toda sua histéria, foi desclassificado pela Italia que se
consagrou tricamped nesse ano. Essa frustracdo gerou uma comogdo semelhante a da Copa de
1950. Heizer (2014) declara que a derrota do Brasil foi uma verdadeira injustica, principalmente
pela superioridade do talento dos jogadores brasileiros.

A Copa assumia-se cada vez mais como um negdcio lucrativo e ficava claro que os ganhos
da FIFA eram cada vez maiores. Em 1986, a Colémbia foi o pais escolhido, mas, devido as
dificuldades econdmicas, o presidente Belisario Betancur desistiu de promover o evento por ndo
poder cumprir as exigéncias da FIFA. O torneio foi novamente sediado no México, que tinha
estrutura suficiente para receber os paises desde a Copa de 1970. Um terremoto atingiu a capital
mexicana, matando milhares de pessoas, mesmo assim o pais teve forcas para sediar o evento
que contou com o destaque do argentino Diego Maradona. Ele liderou a vitoria da Argentina
pela segunda vez em Copa.
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Assim como aconteceu no México, em 1990 o futebol retornou pela segunda vez a Italia,

que havia sediado a Copa em 1934,

A primeira Copa depois da queda do Muro de Berlim foi também a ultima de que
participaram paises que seriam fragmentados na década que comegava — Unido
Soviética, lugoslavia e Tchecoslovaquia. Com grandiosidade e sem poupar
investimentos, a Italia preparou seu segundo Mundial respaldada por forte entusiasmo
popular, construiu novos e suntuosos estadios, reformou outros, melhorou setores de
infraestrutura e logistica e, a par dos muitos protestos pelos gastos exagerados, realizou
uma competicdo muito bem organizada (Carvalho, 2014: 462).

O Mundial apontou uma cifra recorde de telespectadores que receberiam as imagens: 26
bilhdes em todos os continentes do planeta, cerca de 500 milhdes em média por jogo (Carvalho,
2014). Foi uma das piores campanhas da selecdo brasileira na histéria das Copas, tendo obtido
anona colocagdo no quadro geral. A Alemanha, mesmo com inimeras questdes sendo revolvidas
no pais, foi o melhor time e venceu igualando-se aos trés titulos do Brasil.

Finalmente, a FIFA levou o evento a América do Norte. Os Estados Unidos precisaram de
enfrentar a barreira de ndo ser um pais onde tradicionalmente se jogava futebol. Entretanto, o
que se presenciou foi uma cobertura do evento como nunca havia acontecido, era a
americanizacdo do espetaculo. O pais conseguiu conquistar os mandatarios do futebol com suas

caracteristicas.

0 maior mercado consumidor do planeta, inimeras coldnias latinas, uma fronteira
praticamente virgem a ser explorada, a vocagdo esportiva do povo americano e, 0
principal, a promessa de um trabalho de base para fazer do futebol um concorrente a
altura das modalidades classicas locais (basquete, futebol americano, héquei e golfe),
além, é claro, do beisebol (Carvalho, 2014: 478-479).

O espetaculo esportivo teve recordes de arrecadacdo financeira e de publico de toda a
histdria das Copas, grandes acordos comerciais, positivos indices de audiéncia e os hoteis foram
todos preenchidos nas cidades-sede. A FIFA também se adequou, contribuindo para a
“americanizacdo” do espetaculo. Exigiu medidas que atraissem os torcedores e a cultura
esportiva local: maior glamourizacdo das transmissoes, fixagcdo do nome dos jogadores nas
camisas e de numeros nos calgdes.

Os responsaveis pela organizacao selecionaram nove estadios em diferentes partes do pais
a fim incluir o maior numero possivel de regides no processo de populariza¢éo do esporte. Varios

campos foram adaptados, pois eram originalmente de futebol americano. Uma questao polémica
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originou-se quanto aos horarios dos jogos, pois foram estabelecidos de uma forma que
viabilizasse a transmissdo pela televisdo na Europa. Os jogadores tiveram que enfrentar o calor
americano em horarios excepcionais, mas o cronograma nao foi mudado. A selecdo brasileira
foi para aos Estados Unidos com prestigio de favorita, mas era alvo de desconfianga de grande
parte da imprensa, tendo mesmo assim se sagrado tetracampea.

Em 1998, uma nova forca europeia surge: a selecdo francesa. O time preparou-se para o
evento que aconteceria em seu proprio territorio. A Franga foi escolhida dentro de um contexto
de crescimento inevitavel de popularidade do futebol. Com a demanda cada vez maior de paises,
a grande novidade da Copa foi a ampliacdo do numero de vagas: de 24 para 32 sele¢cdes. Dessa

forma, todos os continentes foram contemplados na competicao.

As novas ondas de popularizacdo do futebol em todos os continentes, a revolucéo
tecnoldgica dos anos 90, que ampliou em grande escala a exposi¢do do esporte nos meios
de comunicacdo, as fortunas empregadas por multinacionais no futebol de mercado e o
culto as celebridades criaram um cenario de gigantismo que fatalmente seria capitalizado
pela Copa do Mundo (Carvalho, 2014: 539).

Os franceses promoveram a Copa do Mundo como um forte apelo de encontro
internacional, numa das cidades que a época era uma das mais turisticas do mundo. A ideia era
oferecer uma admiravel estrutura de circulacdo, hospedagem e transportes pelo pais, que seria
facilitada pela proximidade das cidades. O sucesso mediatico do evento aconteceu pelo alto nivel
das partidas e pela presenca de jogadores famosos em diferentes paises: Ronaldo, Rivaldo,
Roberto Carlos, Zidane, Beckham. Segundo Neves (2006: 102), enquanto que no Mundial de
1974 estavam presentes cerca de mil repdrteres televisivos, em 1998, na Franca, identificam-se
pelo menos dez mil repdrteres televisivos.

A vitéria da Franca sobre o Brasil na final, por 2 a 0, coroou a festa dos franceses, pela
primeira vez campedes do mundo. No Brasil, a derrota ficou marcada pelo estranho caso do
atacante Ronaldo, que convulsionou antes da partida e os media a tentarem explicar o ocorrido.

O futebol, aproximando-se da passagem do milénio, atingiu patamares histdricos em
varios setores. Foi incorporado definitivamente as leis do mercado e tornou-se alvo da industria
de entretenimento internacional: em acdes globais de marketing, publicidade e fonte de
ambiciosas estratégias comerciais.

No momento em que a FIFA decidiu, como fizera nos Estados Unidos, ampliar o eixo de
popularidade que gerava varios negocios, o mercado da Asia tornou-se também importante. Esse

argumento fundamentou a proxima candidatura conjunta de Japdo e Coreia do Sul: “Para as
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ambicOes expansionistas da FIFA, a oportunidade era Unica e imperdivel e 0 que se viu foi uma
organizacdo exemplar do ponto de vista de instalacdes — estadios, hotéis, infraestrutura de
transportes, telecomunicag0es e servigos” (Carvalho, 2014: 555-556). A Copa obteve sucesso e
foi elogiada principalmente pela sua organizagdo. O Brasil foi vencedor mais uma vez, tendo
disputado a final contra a selecdo da Alemanha.

Um evento teste realizado na Franca, um ano antes da Copa de 1998, também tornou-se
evento oficial a partir da Copa do Japdo. A Copa de ConfederacGes comegou a ser disputada
pelas selecdes das cidades-sede, pelo atual campedo do mundo e pelos Gltimos campedes de cada
continente.

Posterior a Japdo-Coréia, a Alemanha decidiu organizar um evento mundial com o
objetivo de mostar um novo pais, apos superar o periodo da Guerra Fria: unificado, multirracial,
aberto a todos os povos e tecnoldgico. Os jogos foram realizados em 12 diferentes cidades do

territorio alemao, sendo dois na antiga Alemanha Oriental.

Para a FIFA, portanto, era importante neste momento de reestruturagéo financeira ter o
apoio da Alemanha e de seus pares europeus, no processo de recuperar a credibilidade
com a promessa de realizar um Mundial de altissima qualidade, compromisso explicito
do chefe do Comité Organizador Alemé&o, Franz Beckenbauer (Carvalho, 2014: 573).

A Copa testemunhou a vitoria da Italia sobre a Franca e a expulsdo por agressao do célebre
jogador francés Zenedine Zidane. A grande surpresa da reta final foi o pais de Portugal, dirigido
pelo brasileiro Luiz Felipe Scolari, que venceu as sele¢fes de Holanda e Inglaterra, conquistando
o terceiro lugar. O Brasil teve uma exibicdo mais fraca, mesmo com um time repleto de jogadores
famosos na Europa (Ronaldo, Kaka, Adriano, Robinho). O trabalho da delegacéo brasileira foi
criticado na imprensa brasileira, principalmente por causa da preparacdo na Suica, considerada
mais espetaculo mediatico do que treinamento esportivo.

O continente africano alimentou a expectativa de realizar um torneio em seu territorio
durante décadas. O que ocorreu em 2010 na Africa do Sul. No torneio, o time do Brasil enfrentou
problemas criados entre o técnico Dunga e empresas de comunicagdo. O treinador expunha
evidente incomodo na forma como encarava criticas, a ponto de causar atritos publicos, com
momentos de explosdes emocionais direcionadas & imprensa. A sele¢do da Espanha conquistou
seu primeiro titulo mundial, conseguindo a proeza de organizar uma confraternizacdo nacional,
amenizando temporariamente diferencas regionais histdricas entre andaluzes, cataldes,

madrilenhos e galegos.
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1.4. Copa do Mundo no Brasil

Como explica Guedes (2002), no Brasil, 0 campeonato tornou-se durante o século XX um
verdadeiro ritual, ocasido para celebracdo da brasilidade, construcdo simbdlica da unidade
nacional e “suspensdo” das desigualdades que permeiam a estrutura social e do tempo cotidiano,
com feriados prolongados durante o torneio

A Ultima edicdo realizada pela FIFA em 2014, teve uma organizacao no padrao dos ultimos
eventos, mesmo sob a suspeita de que o Brasil ndo conseguiria seguir as exigéncias da
Federacdo. O torneio contou com a presenca de 32 selecfes que jogaram em doze cidades-sede.
As cidades escolhidas eram todas capitais de estados e abrangiam as cinco regides do Brasil e 0
Distrito Federal. De acordo com Rafael Fortes (2014), no aspecto politico, o governo federal

usou 0 evento como uma tentativa de mostrar competéncia e obter popularidade.

Durante 0 Governo Luiz Inacio Lula da Silva (2003-2010), as decisfes da FIFA e do
Comité Olimpico Internacional (COI) com relacdo as sedes da Copa do Mundo de 2014
e dos Jogos Olimpicos de 2016 foram celebradas como evidéncias da nova posicao do
pais no concerto das na¢des. Este uso politico também aconteceu nos &mbitos estadual
e municipal, nos locais que receberam jogos da Copa (assim como em municipios que
nos quais alguma selecéo se hospedou durante o periodo de preparagdo e/ou o torneio)
(Fortes, 2015: 47).

Durante a Copa das Confederac@es, que ocorreu um ano antes do torneio oficial, o autor
defende que o jornalismo esportivo priorizou promover o evento em si e seus aspectos positivos,
enquanto outras editorias preocupavam-se em criticar 0 governo por causa dos atrasos nas obras
de estadios e infraestrutura de transportes. As vezes, numa mesma semana, reportagens dos
telejornais esportivos destacavam o avan¢o das obras, num tom animado, ao passo que 0S
telejornais ndo-esportivos noticiavam o atraso das mesmas obras, mostrando preocupacdo e
davida em relagdo ao cumprimento do prometido. Fortes entende que houve contradi¢do nessa
cobertura, pois 0s media noticiavam ao mesmo tempo que o evento e a construgcdo dos estadios
teriam e ndo teriam éxito.

A FIFA usou o evento para avaliar alguns estadios e testar a organizacdo da Copa. A
cerimdnia de abertura contou com a presenca de artistas, chefes de Estado, autoridades
governamentais e dirigentes esportivos. O aparato televisivo se fez presente com transmisséo
mundial, destinado a trés bilhGes de telespectadores.

A competicdo coincidiu com uma grande agitagdo coletiva patente numa série de passeatas

que tomaram as ruas das grandes cidades brasileiras com criticas aos poderes publicos, no ambito
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federal, estadual e municipal. As manifestacGes iniciaram-se em S&o Paulo, com a lideranca do
Movimento Passe Livre (MPL), contra o aumento das tarifas de transporte, mas contagiaram o
pais inteiro. Durante vérias semanas 0 pais viu uma multiddo de pessoas irem para as ruas
pedindo melhorias ao pais em todos os setores. A organizacdo da Copa foi muito criticada, com
slogans como “Queremos transporte e hospitais padrao FIFA”, “Copa para qué?”.

A abertura aconteceu no estadio do Esporte Clube Corinthians em S&o Paulo com a vitoria
do Brasil por 3 a 1 contra Croacia com o publico de 62.103 pessoas. O encerramento aconteceu
no estadio do Maracana, no Rio de Janeiro, com presenca de 199.854 pessoas. A selecdo camped

foi a Alemanha, vencendo por 1 a 0 contra a selecdo da Argentina.

Tabela 6 - Paises participantes da Copa 2014

PAISES
Brasil Japdo Holanda
Argentina Ird Inglaterra
Colémbia Austrélia Alemanha
Chile Nigéria Russia
Equador Costa do Marfim Suica
Uruguai Camardes Bdsnia
Estados Unidos Gana Franca
Costa Rica Argélia Portugal
Honduras Italia Grécia
México Espanha Croécia
Coréia do Sul Bélgica

Fonte: Site oficial da FIFA. Disponivel em www.fifa.com

A primeira fase do campeonato iniciou-se em 12 de junho e finalizou-se dia 26 de junho.
A fase final iniciou-se em 28 de junho e a final aconteceu em 13 de julho. Os jogos foram
realizados em 12 diferentes cidades sede, sendo estas apresentadas na tabela 7.
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Tabela 7 - Cidades-sede da Copa de 2014

CIDADES-SEDE
Rio de Janeiro, RJ Belo Horizonte, MG Cuiaba, MT
Brasilia, DF Porto Alegre, RS Manaus, AM
Sdo Paulo, SP Salvador, BA Natal, RN
Fortaleza, CE Recife. PE Curitiba, PR

Fonte: Site oficial da FIFA. Disponivel em www.fifa.com

Uma grande polémica foi levantada em relacéo as consequéncias da organizacao do evento
pelo Brasil. Fortes (2014) destaca o imenso dispéndio de dinheiro publico com estadios, obras
de infraestrutura e outros itens. Para o autor é preocupante que a maior parte do financiamento
de trés estadios privados (Curitiba, Sdo Paulo e Porto Alegre) tenha sido de origem estatal. Ele
ainda destaca como erros a construcdo de estadios em cidades onde inexiste perspectiva de uso
posterior (Manaus e Brasilia), custeados pelo Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico

e Social). Por outro lado, Guerra (2015) enumera alguns pontos positivos,

Os beneficios com a realizagdo dos eventos sempre foram apontados pelos estudiosos
do tema como algo que extrapola o local onde ele se realiza. No caso da Copa do Mundo,
0 Ministério do Turismo registrou que 378 municipios foram visitados pelos turistas
internacionais, que, ainda segundo os dados, vieram de 203 paises do mundo. Os 15 mil
km de fibra ética instalados proporcionaram a maior movimentagdo ja registrada na
histéria das redes sociais no mundo. O setor econémico registrou 30 bilhGes de recursos
gastos no pais com o evento (Guerra, 2015: 275).

Outros pesquisadores também fizeram um balango favoravel em relacdo a organizacdo do
Mundial. “Além das dimensdes politico-econdmica e politico-social, o balanco geral sobre o
torneio (...) salientou um relativo éxito no que tange as questdes administrativas e
organizacionais” (Hollanda; Jimm; Bisso, 2015: 59). Segundo os autores o0 caos generalizado
antevisto e temido pelos especialistas ndo se consumou, sendo o saldo negativo a performance

decepcionante dos atletas do Brasil.

1.5. O futebol na economia e na sociedade

O estudo sobre o futebol se justifica, também quando se observa sua presenca
consolidada em setores como economia mundial e sociedade, tendo em vista que ele esta atrelado

de tal maneira ao mercado e a rotina das pessoas, que € impossivel analisa-lo separadamente.
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Afirma-se, categoricamente, que o esporte foi totalmente mercantilizado e se tornou um
negocio (business). Isso fica evidente quando se discute sobre um jogador ter “amor a camisa”
(fidelidade a um clube por toda sua carreira). As noticias sobre as constantes mudancas desses
jogadores em busca de altos salarios mostram que isso ndo existe mais.

Ha que se concordar que o esporte esta cada vez mais atrelado ao consumo. E ndo ha como
negar que a propria origem do futebol aconteceu durante a mercantilizacdo, no centro da
Revolucgdo Industrial do século XIX, como um elemento de disciplina e organizacao social.

Em termos de cobertura mediatica, grandes transformacgdes ocorreram desde o inicio das
transmisses dos eventos esportivos. O ecossistema mediatico vigente esta adaptado para
apresentar evolucdes tecnoldgicas a cada evento esportivo e é cada vez mais presente, em termos
financeiros, o investimento na cobertura mediatica do evento. A audiéncia e os lucros na venda
de direitos televisivos cresce a cada Copa. E, 0os organizadores do evento, inclusive, preferem
que o0s jogos sejam em horarios estranhos a normalidade para que as partidas das selecdes
europeias sejam transmitidas em horario nobre na grade de programacdo da Europa, evitando
jogos no meio da madrugada (isso ocorreu nas Copas dos Estados Unidos e do Brasil).

Os valores e nimero de pessoas envolvidas com o esporte chegam a casa dos milhdes.
Milionarias também sdo as cifras ostentadas pelo mercado mediatico. Assim como o futebol, os
media possuem uma importancia social que supera largamente a dimensdo dos segundos em que
produtos sdo anunciados e noticias sdo veiculadas. O dinheiro proveniente da veiculagdo dos
anuncios sustenta emissoras de radio, jornal e rede de televisdo, muitos dependendo,
essencialmente, para sua sobrevivéncia, da receita publicitaria. Com esse financimento basico
dos media, a publicidade exerce uma enorme influéncia na cultura contemporanea em todo o
mundo capitalista.

A revista “Exame” divulgou que 11 bilhdes de dblares foi a quantia total investida pelo
Brasil para organizar o Mundial, o mais caro da historia (nos EUA, em 1994, foram 30 milhdes
de dolares)®. Segundo o Ministério do Esporte no Brasil, a Copa do Mundo teve 3,09 milhdes de
ingressos vendidos para as partidas do Mundial, cerca de trés milhdes de pessoas compareceram
as FIFA Fan Fests e a média de publico nas arenas ultrapassou 51 mil pessoas por jogo. Criou-
se um milhdo de vagas de emprego e 365 milhdes de ddlares foram deixados por turistas
estrangeiros no mercado nacional. Oitenta e cinco mil torcedores assistiram aos treinos abertos

das selecdes, houve o credenciamento de 156 mil profissionais, além de 14 mil voluntarios e 20

® Divulgacdo no site Exame. Disponivel: <http://exame.abril.com.br/brasil/noticias/os-grandes-numeros-da-copa-
no-brasil>. Consultado: dezembro de 2015.
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mil segurancas privados. Ao todo o torneio recebeu 800 mil turistas estrangeiros e trés milhdes
de turistas nacionais. A renda da FIFA na Copa atingiu um recorde em lucro, perto de 5,7 bilhdes
de dolares (cerca de 5,2 bilhdes de euros)!®. Segundo o Portal de Transparéncia, 0 Governo
Federal colocou & disposi¢do das cidades para a realiza¢do de projetos cerca de 10,5 bilhdes de
reais (cerca de 2,3 mil milhdes de euros)'’. Todos os servigos foram negociados com algum
patrocinador. Nos espacgos considerados parte dos jogos, sempre haviam patrocinio: area dos
torcedores, espago de repouso dos jornalistas, entre outros.

De acordo com Sugden e Tomlinson (2000) e Neves (2006), atribui-se aos anos 1970 a
acentuacdo de tendéncias de mercadorizacdo no futebol. No ano de 1974, por exemplo, na
Republica Federal da Alemanha, nos bastidores da cena diplomatica e na escolha de suas

liderancas, a FIFA e seu presidente assumiu o papel de protagonista na economia do futebol.

Embora antes de 1974, no tempo da lideranga de Stanley Rous, ja se manisfestassem
tendéncias que apontam para uma crescente “mercadorizagdo” do futebol, o certo é que
esta era ainda condicionada por diversos constrangimentos, do ethos amador de
cunhagem aristocrata e de romance popular até a forga nacionalista dos Estados, forca
que constrangia a circulacdo de jogadres de pais para pais. Igualmente relevante era
entdo a politica de exclusdo da FIFA, com as marcas machistas e racistas da sua
geopolitica de missionacéo a fazerem lembrar o mitico olimpismo do bardo Pierre de
Coubertin. Uma tal politca tinha exemplo na desconsideracéo das federa¢des dos novos
paises que conquistaram a sua independéncia no segundo pdés-guerra. Ora, foi
precisamente neste quadro que surgiu Jodo Havelange. Ele construiu sua candidatura
atendendo & nova ordem internacional e a emergéncia daqueles novos paises (Neves,
2006: 96).

Os primeiros anos de mandato de Havelange foram marcados pelo alargamento das suas
bases de apoio, com a criacdo de uma plataforma de empresas que visavam a planificacdo da
expansdo do futebol profissional.

Essa dindmica manteve Havelange durante mais de duas décadas na lideranca da FIFA,
hoje dirigida pelo seu anterior braco-direito, Joseph Blatter. A Adidas e a Coca-Cola
foram provavelmente os mais relevantes elementos da plataforma que, desde os
primeiros anos da lideranca de Havelange, permitiu a FIFA organizar novas competi¢6es
e desenvolver programas de ensino e de promoc¢édo do jogo um pouco por todo 0 mundo
(Neves, 2006: 100).

Para FIFA, mais importante do que os jovens jogadores, sdo 0s jovens espectadores. O

crescimento da juventude enquanto grupo social interessada em praticas culturais proprias,

10 Divulgacdo no site Exame. Disponivel: <http://fexame.abril.com.br/negocios/noticias/fifa-confirma-lucro-
recorde-com-copa-mas-esconde-numeros>. Consultado: dezembro de 2015.

11 Divulgagdo no site Exame. Disponivel: <http://exame.abril.com.br/brasil/noticias/os-grandes-numeros-da-copa-
no-brasil>. Consultado: dezembro de 2015.
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sobretudo na Europa e nos EUA, criou novas oportunidades para a “mercadoriza¢ao” no futebol.
Estabelecendo-se um grupo cujo consumo permitiu diversificar os negécios ao redor do esporte,
generalizando sua importancia entre diferentes classes sociais (Neves, 2006: 101). A entidade
tem uma preocupado minunciosa com o valor de sua marca.
A FIFA, como qualquer empresa multinacional, estd muito atenta quanto ao controle de
seu produto e ao atuar dessa forma consegue aumentar os seus lucros por meio do seu
principal evento, a Copa do Mundo, pelo programa de licenciamento de sua marca e pelo

conceito de qualidade em que os fabricantes colocam em seus produtos o aval da FIFA
tal como “aprovada pela FIFA” e “inspecionada pela FIFA” (Giglio, 2013: 90).

Segungo Helal (1990), nos estudos sociolégicos, o esporte e o futebol foram
marginalizados por muito tempo. Segundo o autor, esse descaso era contraditorio, pois a
sociologia estuda justamente os fendmenos sociais: “uma disciplina preocupada em estudar a
organizacéo social humana n&o poderia deixar de lado um fendmeno tdo penetrante no cotidiano
do homem moderno” (Helal, 1990: 15). Atualmente esse preconceito foi pacificado e o futebol
passou a ser estudado com mais impeto em maultiplas areas do conhecimento.

As questdes relacionadas ao futebol e ao esporte como um todo tém mobilizado, na
atualidade, a sociedade brasileira para entender o movimento desse fendmeno e para buscar
compreender 0os empreendimentos e recursos aplicados na participacdo do Brasil nos grandes
eventos que envolvem o futebol, em especial 0 da Copa do Mundo. O esporte reflete a forma
como a sociedade vem se organizando, espelhando as diferencas entre Estados, povos e classes
sociais, além de se tornar um dos principais elementos da inddstria cultural contemporanea e
expressar representagdes que unem a singularidade e a importancia desse esporte dentro da
cultura brasileira (Giglio; Silva, 2014).

O futebol pode ser analisado por diversos prismas. Seu estudo ndo se restringe as ciéncias
do esporte, que cuidam dos métodos de treinamento, preparacdo fisica de individuos e
organizacdo da modalidade. Um estudo em relacdo a presenca do esporte na sociedade torna-se
necessario para entender a sua relevancia na vida das pessoas, pois isso tem total relagdo com a
atuacao dos meios de comunicacao, alvo de pesquisa dessa tese.

E cada vez mais evidente que o futebol, para além de um esporte, é um fenémeno social
atrelado a vida cotidiana da sociedade moderna mundial. Ele ndo pode ser entendido como algo
isolado do meio social, pois possui, em maior ou menor grau, virtudes e desvirtudes que
espelham a sociedade como um todo.

Campeonatos futebolisticos, muitas vezes, tém maior destaque nos media ao redor do

mundo do que assuntos econdmicos e politicos. Essa supervalorizacdo consequetemente liga
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uma enorme quantidade de pessoas a um interesse comum. Assim 0 esporte tornou-se uma das
instituicOes sociais mais solidas da atualidade (Helal, 1990). Segundo o autor, o estudo
socioldgico dessa instituicdo deve ter uma investigacao critica, distante e sistematica da natureza,
do significado e das consequéncias dela na sociedade.

Helal (1990: 14) afirma, também, que o esporte no mundo moderno é um fato social, algo
socialmente construido, que existe fora das consequéncias individuais de cada um, mas que se
impde como uma forca imperativa capaz de penetrar intensamente no cotidiano da vida, habitos
e costumes. Por isso 0 esporte pode ser caracterizado como atividade da sociedade e ndo como

uma atividade em oposi¢do ou competicdo com ela.

Enguanto uma atividade da sociedade, o esporte é a propria sociedade exprimindo-se por
meio de uma certa perspectiva, regras, relagdes, objetos, gestos, ideologias, etc.,
permitindo, assim, abrir um espaco social determinado: o espaco do esporte e do “jogo”.
E assim, suponho, que uma produtiva sociologia do esporte pode ser praticada, sem 0s
riscos das reificacBes e projecdes rotineiras, quando o esporte é tratado como um
epifendmeno ou atividade dispensavel e secundaria e a sociedade como uma realidade
individualizada e monolitica (DaMatta, 1982: 24).

Dessa forma, € importante entender o esporte em diferentes contextos e saber sua
conceituacdo, por exemplo, nas sociedades inglesa e americana, em contraste com o modo como
é concebido e vivido no Brasil. A primeira diferenca esta no fato de que para americanos e
ingleses, football, tennis, baseball, soccer sdo denominados exclusivamente sport; enquanto que
para brasileiros, a palavra futebol nunca surge sozinha, é sempre precedida do qualificativo jogo.
Assim, no Brasil, quando acontece um “jogo” de futebol, o evento foi um “jogo” bom ou ruim.
Essa questdo aparenta ser simples, entretanto sua concep¢do mostra a diferenca de cada

sociedade. DaMatta tece as seguintes considerages:

a idéia de “jogo de azar” que, no Brasil, ¢ indicado pela expressdo “jogo”, mas nos
Estados Unidos e na Inglaterra ¢ designado por “gamble”, algo que estd distante da
atividade esportiva propriamente dita. (...) Observo que a tdnica da conceituacdo do
“esportivo” no universo social anglo-saxdo é na competicdo, na técnica e na forga,
ficando a sorte em ultimo lugar. Parece, pois, que, nos Estados Unidos e na Inglaterra, o
dominio do esporte tem muito a ver com um realce no controle do fisico e na
coordenacdo de individuos para formar uma coletividade. Tudo, enfim, que conduz a
uma luta pelo controle do mundo exterior ou do que vem de fora. Ao passo que, no
Brasil, 0 esporte é vivido e concebido como um jogo. E uma atividade que requer taticas,
forga, determinacdo psicolégica e fisica, habilidade técnica, mas também depende das
forgas incontrolaveis da sorte e do destino (DaMatta, 1982: 25).

Conforme conceitua Helal (1990), o esporte pode diferenciar-se em outros dois conceitos:

brincadeira e jogo. Brincadeira (play) é uma atividade espontanea, voluntaria, sem regras fixas
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que impulsiona prazer, ou seja, uma atividade que se esgota em si mesmo. No jogo (game) ha
uma sistematizacéo e pode ser dividido em competitivos ou ndo-competitivos. O esporte (sport)
incorpora elementos do jogo, mas se situa para além dele, estando ligado a uma organizacéao
burocratica.

Durante a difusdo e popularizacdo do futebol, as culturas puderam construir formas
particulares de identidade por meio de sua interpretacdo e forma de jogar®2. E evidente que essa
diversidade tem sido enfraquecida por causa da padronizacao e mercantilizacdo do futebol. H&
fatores que diferenciam o esporte moderno de outras épocas: antes ndo se verificava uma
secularizacdo como acontece atualmente, principalmente apds a revolucdo industrial. Ele esta
cada vez mais carregado de racionalizacdo: com mais estratégias e taticas para melhorar o
desempenho dos atletas e equipes, com o uso das inovacdes tecnolégicas.

Ronaldo Helal (1990) destaca, ainda, que o esporte pode ter vérias fun¢des, sendo uma
delas a de propiciar momento especial na vida do ser humano, sublinhando o seu carater
extraordinario. Quando a sociedade exple seus sentimentos mais profundos, a sociedade faz
entdo uma representacéo de si mesma. E quando pode notar-se a diferenca entre as culturas dos
paises na forma de celebrar, encarar um resultado e o uso metaférico do vocabulario esportivo,
havendo a quebra da impessoalizacdo do cotidiano.

O proprio atleta profissional é visto como um ser humano diferente, um artista que se exibe
e representa um espetaculo ludico para milhares de pessoas. As narrativas das trajetéorias de vida
dos idolos esportivos frequentemente focalizam caracteristicas que os transformam em exemplo
de herois. Os idolos do esporte transformam-se em celebridades. A explicagdo para este fato
reside no aspecto de luta, que permeia o universo do esporte. A competicao ¢ inerente ao proprio
espetaculo e é um elemento de atracdo. H& um caréater recreativo no conflito. Ou seja, “o conflito
surge, aqui, como parte integrante do espirito da competicdo esportiva e ndo como um problema
que precisa ser eliminado ou resolvido” (Helal, 1990: 66). Em uma partida ha uma disputa feroz
pela vitdria, um conflito, que é evitado na vida cotidiana e incentivado ao maximo no esporte.
Entretanto, a rivalidade tem regras e 0s oponentes sempre necessitam da existéncia do outro para
continuar competindo.

Outra caracteristica estrutural do esporte é a incerteza do resultado. Diferente do teatro, no

jogo ndo ha um roteiro, ha o elemento surpresa, tanto para torcedores quanto para atletas.

12 Barthes, R. (2009) O que é o Esporte? Revista Serrote, (3), 97-105.
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Em suma: o esporte é ainda vivido como um momento especial da sociedade,
conservando o carater recreativo do conflito que esta centrado nas proprias regras do
jogo e permanecendo como drama de resultado incerto. Estas caracteristicas tendem a
produzir um discurso revelador das questdes mais profundas da coletividade (Helal,
1990: 73).

O antropdlogo francés Christian Bromberger avalia que o jogo de futebol retine os valores
fundamentais de uma sociedade, sendo ele uma das representacdes simbdlicas mais profundas
dos tempos atuais (Bromberger, 1995). Rojo-Labaien (2014) defende que o sucesso do futebol

reside no fato dele criar o sentimento de pertencimento.

O sucesso do futebol reside na sua capacidade de criar e recriar raizes nacionais e que é
capaz de levar a ampliagdo do entendimento nacional entre paises e grupos étnicos
conflitantes. Ou seja, o futebol serve por um lado para refletir conflitos entre paises; no
entanto, por outro lado, serve para reconciliar sociedades fragmentadas em torno de um
senso comum de pertenca, 0 que aparentemente € uma incoeréncia no futebol. Mas na
na verdade, é um reflexo do conflito inerente e das contradicBes das sociedades
modernas. (Rojo-Labaien, 2014: 77).

O futebol € mesmo um objeto social complexo e que pode ser apropriado de varios modos
em diferentes sociedades. O mesmo esporte pode ser apenas uma diversdo em um pais e um
instrumento de comunicacdo social e de construcdo de identidade em outros paises, como 0
Brasil. E um meio altamente significativo de veicular mensagens sobre o que é ser brasileiro e
sobre a esséncia da sociedade. Essa reflexdo fica ainda mais atual e completa quando se reflete
sobre a presenca do futebol nos meios de comunicacdo. Ele, além de ndo ser apenas uma

atividade fisica isolada (Coelho, 2001), tem uma forca mediatica na sociedade atualmente.

Hoje em dia, ndo ha muitas atividades que ocupem um lugar tdo central no universo do
desporto e do lazer como o futebol. (...) Jogado e visto por milhdes, pelo menos através
das televisdes, contribui mais para as sociabilidades quotidianas do que qualquer outro
fenémeno — pelo menos entre os homens (Coelho, 2001: 36).

O esporte nunca foi tdo bem aproveitado pelos meios televisivos como atualmente. Com
adeptos espalhados em todo o mundo, € um campo de estudo privilegiado e tem contribuido para
“um verdadeiro patriménio cultural universal” (Coelho, 2001: 37). Segundo Coelho, esse
fendmeno social assume duas dimensdes distintas que permitem explicar a sua popularidade. A
primeiratem a ver com o lado emocional que o futebol desperta. A segunda, o autor define como
“simbolica” e “é dominada pelas qualidades dramaticas deste desporto/espetaculo” (sorte,
competicdo, divisao das tarefas, meritocracia) (Cruz, 2013: 35).
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O futebol esta sujeito a influéncias sociais, culturais, politicas e ideoldgicas. Ainda que
seja um esporte praticado em todo o planeta, ““os estilos de ver e jogar futebol variam, bem como
0 seu significado. (...) Por isso, conceitua-se o futebol como um fendémeno social ao mesmo
tempo universal e particular, global e local” (Coelho, 2001: 38). Assim, enquanto fendmeno
social, o futebol pode revelar muito sobre a “forma como vivemos, jogamos, nos organizamos e
representamos” (Coelho, 2001: 40).

A identidade de uma sociedade articula-se com o futebol na medida em que podem revelar-
se “de forma poderosa, aberta e clara as capacidades e virtudes da nac¢ao” (Coelho, 2001: 40).
Segundo o autor, em um jogo de futebol, por exemplo, os valores de uma cultura podem associar-
se as bandeiras e hinos nacionais. Nas transmissfes televisivas, em especial de jogos
internacionais, “palavras como ‘nés’ e ‘eles’, 0S N0ssos sdo usados sem qualquer problema e
fazem parte de todo um conjunto de vocabulos que transmitem uma posic¢do de favoritismo”
(Coelho, 2001: 65). As narrativas da imprensa também séo carregadas de elementos do drama

teatral.

As narrativas da derrota e os perfis de vildo surgidos e divulgados pela imprensa sdo um
interessante veiculo que pode nos dar acesso ao que significa ser derrotado no Brasil, j&
que as interpretacdes lancadas sobre 0 mau desempenho da sele¢do sdo, muitas vezes,
permeadas de um imagindrio da derrota que ultrapassa o terreno futebolistico. Questbes
relativas a identidade nacional também surgem a partir das rea¢des que se tem toda vez
que o selecionado nacional ndo conquista a taca do mundo. Os vilGes e as narrativas da
derrota produzidas pela imprensa também sdo uma boa oportunidade para pensarmos o
papel que os meios de comunicacdo desempenham na relacdo que estabelecemos com
0s esportes e, especificamente, com o mais popular do pais. Afinal, tanto a vitéria quanto
a derrota podem ter seu efeito mais que redobrado dependendo do tipo de significado
com 0s quais se reveste um jogo. E é extremamente relevante o papel da imprensa
esportiva nesse processo de atribuicdo, producéo e circulacdo de sentidos que gravitam
no universo futebolistico (Costa, 2008: 9-10).

A importancia que existe em um jogo de futebol da selecdo do pais deve-se muito as
representacdes que se faz do mesmo. A apropriacdo popular do esporte e principalmente das
selecBes nacionais tem permitido reproduzir quotidianamente o denominado ‘“nacionalismo
banal”. Uma sele¢do nacional de futebol termina por tornar-se instrumento privilegiado da
unidade de um pais. Um time composto por onze jogadores permite representar e de alguma
forma materializar uma comunidade de milhdes de pessoas.

Cabo (2014) trabalha o conceito da “tradi¢ao inventada”, que se distingue do costume nas
sociedades “tradicionais” e que se caracteriza pela repeticdo e invariabilidade de um passado
real ou forjado. Isso é frequente nas representacOes feitas dos paises em grandes torneios.

Segundo o autor, as Copas do Mundo desde a sua primeira edicdo sdo eventos potencialmente
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geradores de tradi¢Ges politicas inventadas. Como exemplo estdo os desfiles de inauguracéo, a
construcdo de grandiosos estadios, a representacdo da Nacdo por um time de jogadores. Mas
também as tradi¢Oes sociais estdo em causa, como os estilos de jogo, as poténcias tradicionais
(paises com camisa), enfim, maltiplas possibilidades ao longo da histéria das Copas em um
torneio cada vez mais espetacularizado.

Segundo o historiador inglés Hobsbawn (1997), a importancia das tradi¢cdes inventadas
para a organizacdo dos Estados Nacionais em relacdo a legitimacao das identidades nacionais
distingue duas espécies: invencgdes politicas e sociais da tradicao.

O termo tradicdo inventada é utilizado num sentido amplo, mas nunca indefinido. Inclui
tanto as “tradicdes” realmente inventadas, construidas e formalmente
institucionalizadas, quanto as que surgiram de maneira mais dificil de localizar num
periodo limitado e determinado no tempo — as vezes coisa de poucos anos apenas — e se
estabeleceram com enorme rapidez (Hobsbawn, 1997:9).

Nos jogos da Copa e Olimpiadas esse uso € predominante. Durante a histdria, muitos
governos inclusive usaram suas selecdes para pregar ou mostrar uma ideologia nacional. Como
ocorreu na Europa nas vésperas da Segunda Guerra Mundial. Um célebre exemplo aconteceu
nos Jogos Olimpicos de Berlim em 1936, durante o regime nazista. A Squadra Azurra de
Mussolini, em 1938, os jogadores de Videla, em 1978, a selecdo-canarinho de 1970 sdo
exemplos de simbolos nacionais de diferentes ordens que fundem, bandeiras, hinos, cores,
generais e discursos e criam uma metafora da nacdo, cada elemento tornado peca em uma
univoca ideologia da superioridade nacional sobre o resto do mundo (Gastaldo; Guedes, 2015).

No Brasil, registrou-se uma histérica apropriacdo do futebol pelo Estado brasileiro durante
a ditadura. A selecdo brasileira sagrou-se campea em 1970 no México e foi usada macicamente
como propaganda pelos governantes que incentivavam patriotismo enquanto cometiam ao
mesmo tempo diferentes crimes contra a democracia.

O Brasil tem grande tradi¢do na associagdo da Copa e da selecéo brasileira com a ideia de
nacdo. Ao longo do século XX, o Estado brasileiro incentivou fortemente a ligacdo de um time
de futebol com a identidade nacional: a selecdo brasileira (quando joga uma Copa do Mundo)
ocupa um lugar na memdria afetiva nacional, analogo ao da bandeira, do hino e de outros
simbolos oficiais da nacdo. E interessante considerar o quanto é revelador da cultura quando a
felicidade como nacdo é posta em jogo (Gastaldo, 2014: 267). Afinal, “uma Copa do Mundo é
muito mais que um mero torneio de futebol: ela é uma chance de se colocar a propria nagdo em

perspectiva comparada com o resto do mundo” (Gastaldo; Guedes, 2001). Ou como afirma
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DaMatta (1982: 15), “no Brasil discutimos futebol com uma energia singular. De fato, o proprio
jogo entrou na nossa sociedade de um modo igualmente especial, tornando-se, em menos de
meio século, um auténtico esporte de massas”.

Gastaldo (2014: 268) registra que, desde o campeonato Sul-Americano de 1919, o Estado
brasileiro reforca oficialmente sua relagdo com a selecdo brasileira, tratando-a como um simbolo
informal da nacionalidade. Isso fica claro na divulgacéo de eventos pela imprensa dos jogadores
vitoriosos com Presidentes da Republica, recebendo prémios como carros em 1970. Durante o
evento, é habitual o sentimento do “nés” (os brasileiros) contra “eles” (0s estrangeiros). E
importante destacar que este sentimento coletivo de separacdo radical teve diversas
consequéncias politicas, econdmicas e sociais, exploradas por presidentes, lideres e ditadores ao
longo da histéria.

O antropdlogo Roberto DaMatta associou o futebol do Brasil a marcadores de
nacionalidade étnicos, como o samba e até “macumba”. Ele defendeu fortemente o esporte como
sendo detentor da nacionalidade do pais, tendo como foco central em seu trabalho a tese do
futebol como um drama da vida social, detentor do privilégio de reunir em si um conjunto de
problemas socialmente significativos da sociedade®®. Para o autor, isso explica o motivo da
popularidade do esporte no Brasil. A dramatizacao do futebol permitiria observar como as fontes
de identidade social no pais tém relacdes com areas da chamada "cultura popular". Ele parte do
entendimento de que quando se ganha uma certa compreensdo socioldgica do futebol praticado
no Brasil, aumenta-se concomitantemente as possibilidades de melhor compreender a sociedade
brasileira, pois “o futebol praticado, vivido, discutido e teorizado no Brasil seria um modo
especifico, entre tantos outros, pelo qual a sociedade brasileira fala, apresenta-se, revela-se,
deixando-se, portanto, descobrir” (DaMatta, 1982: 21).

0 jogo estd na sociedade tanto quanto a sociedade no jogo. Ambos se expressam
mutuamente, sendo que suas relages muito complexas. Deste modo, pode-se dizer que
cada sociedade tem o futebol que merece, pois ela 0 molda e projeta nele um conjunto
de temas que Ihe sdo basicos. No caso brasileiro, devo constatar junto com os cronistas
esportivos e os jornalistas mais sensiveis, o futebol foi capaz de servir de palco para
muitas preocupac0es e esperancas do povo brasileiro (DaMatta, 1982: 16).

E visivel nas entrevistas e comentarios apds os jogos de futebol a ideia de que o time e 0
jogador ndo jogaram somente contra o0 tempo e o0 adversario, mas também contra o destino,

contra a sorte. Paralelamente a essa diferenciacao esta o fato do futebol brasileiro distinguir-se

13 DaMatta, R. (1982). Universo do futebol: esporte e sociedade brasileira. Edigdes Pinakotheke.
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do europeu pela sua improvisacdo e individualidade dos times. Soma-se a isso a popular
expressao brasileira “ter jogo de cintura", como uma forma de exprimir a flexibilidade que se
pode ter (ou ndo) em certas situacOes sociais. Deste modo, uma pessoa com “jogo de cintura" é
alguém que, com seu esfor¢o de adaptacéo, é capaz de transformar uma situagdo a seu favor.

O melhor exemplo é do jogador brasileiro, que assim como um sambista, “tem jogo de
cintura”, sabe movimentar o corpo na dire¢do certa, provocando confusdo e fascinio nos seus
adversarios'*. O nativo futebol brasileiro com "jogo de cintura” é o da malicia, malandragem,
elementos quase inexistentes no futebol europeu, fundado na forca fisica, capacidade muscular,
falta de improvisacdo e de controle individual. Em contraste com o futebol brasileiro, que exibe
essa improvisacdo, o da Europa surge como uma variante conservadora e autoritaria da pratica

do mesmo esporte:

quando falamos de "jogo de cintura”, estamos usando uma metafora para a chamada
"arte da malandragem”. Como forma basica de ser politica e socialmente bem sucedido.
Na malandragem, como no “jogo de cintura”, estamos nos referindo a um modo de
defesa autenticamente brasileiro, que consiste em deixar a forga adversa passar,
livrando-se dela com um simples - mas preciso — mover do corpo. Em vez de enfrentar
o adversario de frente, diretamente, é sempre preferivel livrar-se dele com um bom
movimento de corpo, enganando-o de modo inapelavel. O bom jogador de futebol e o
politico sagaz sabem que a regra de ouro do universo social brasileiro consiste
precisamente em saber sair-se bem. Em poder safar-se nas situacdes dificeis, fazendo
isso com alta dose de dissimulag&o e elegancia (DaMatta, 1982: 28).

A malandragem e o “jogo de cintura” sdo as artes que permitem transformar o geral em
particular, pelo uso em beneficio préprio de alguma regra universal, assim como 0 malandro, o
politico e o jogador brasileiro, capazes de transformar o infortinio em sorte.

O futebol tece uma teia de episodios que ampliam a cidadania positiva da identidade
brasileira. As conquistas das Copas do Mundo de Futebol, por exemplo, séo pontos de referéncia
para a construcdo de uma historia positiva do pais. Para DaMatta, o esporte faz parte da
sociedade tanto quanto a sociedade faz parte do esporte. E impossivel compreender uma
atividade sem referéncia a totalidade na qual esta inserida. O esporte e a sociedade sdo como as
duas faces de uma mesma moeda e ndo como o telhado em relacdo aos alicerces de uma casa
(DaMatta, 1982: 23).

Outros diferentes conceitos foram usados para explicar o Brasil sob a otica do esporte, por

14 O samba e o carnaval também sdo analisados por DaMatta dentro da ética da sociedade brasileira. Em DaMatta,
R. (2001) Carnavais, malandros e herdis. Para uma sociologia do dilema brasileiro. Rio de Janeiro.
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meio, por exemplo, do sentimento de inferioridade que o povo brasileiro tinha em todos os
setores, sobretudo no futebol, denominado “complexo de vira-latas”, pelo escritor Nelson
Rodrigues. Este “complexo” refere-se a posicao de inferioridade em que o brasileiro se colocava,
voluntariamente, em face do resto do mundo, sentimento potencializado pela questdo da
diversidade racial mal resolvida. Isso foi superado, no esporte, com a conquista da Copa de 1958,
na Suécia, quando o Brasil teve um excelente time de jogadores brancos e negros.
Posteriormente, a paixao e dedicacdo dos brasileiros ao esporte também levou o pais a receber o
titulo de “pais do futebol”.

A Copa do Mundo de Futebol vai além do fato de incorporar a logica do clubismo, ela
mostra 0 embate entre nacdes, personificadas pelas selecbes em campo. Mais do que
representarem uma parcela de torcedores, a equipe representa uma nagdo. Certas expressoes
utilizadas no futebol corroboram com esta ideia: “convocagdo” do time ¢ termo utilizado no
servigco militar. Isto explica um dos motivos de pessoas gque originalmente ndo torcem para um
clube de futebol, assistirem aos jogos da Copa.

A apropriacdo do futebol pelo governo da ditadura militar na década de 1960 e 1970
incentivaram a popularizagdo do esporte no pais. Musicas criadas como “Pra frente Brasil”,
foram usadas como simbolo do tricampeonato e estratégia de autopromocao desenvolvida pelos
comandantes da Arena (Aliangca Renovadora Nacional). “O esporte - notadamente o futebol -
passou a possuir o papel de ser agente do fortalecimento da identificacdo dos cidad&os brasileiros
com a Nag¢do, e consequentemente com os governantes” (Chaim, 2014: 54).

O futebol é acusado de promover a alienacdo politica e é responsabilizado por desviar a
atencdo dos cidaddos diante da realidade social, como conceitua a filésofa Marilena Chaui, que
se refere a apropriacdo do uso da bandeira do Brasil nas comemoracgdes do tricampeonato da
selecdo na Copa de 1970 como uma imposicdo do regime militar, denominado de
“verdeamarelismo”. O esporte ndo alienou totalmente a populagéo brasileira, mas certamente
serviu para acalmar os animos da populagdo contra o regime militar. Além de que o futebol,
como objeto de governantes e politicos, é usado por regimes autoritarios e também por governos

democraticamente eleitos (Magalhdes, 2011).

O Mundial visto a sua imagem € uma metafora criadora de uma ordem politica
internacional onde todas as nacgdes se pretendem iguais. Neste jogo de imagens, é
decisivo o tempo dos hinos nacionais. Solenemente tocados antes do inicio de cada jogo,
eles configuram a situacdo da estaca zero: uma vez identificada a equipa de futebol como
0 pais, uma vez identificado o adepto de futebol como o cidaddo nacional e uma vez que
dentro do campo tudo é possivel porque tudo parte do zero a zero da igualdade, entdo
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resta dar inicio a grande narrativa de uma ordem internacional de soberanias (Neves,
2006: 98).

1.6. Concluséo do capitulo

O futebol foi concebido na Inglaterra, porém conquistou 0 mundo e atualmente predomina
nos meios de comunicacgdo. Inicialmente praticado sem grande organizagdo, passou a ser
recepcionado hegemonicamente em todo o planeta depois de ter suas regras definidas e ser
organizado por uma entidade internacional.

A FIFA, assim que se consolidou como entidade mundial, comecou a interferir inclusive
na rotina e politica de diversos paises, adotando uma estratégia centralizadora, com a unido de
seis grandes Confederacdes e recrutando mais adeptos do que a prépria ONU. Depois disso, tudo
0 que diz respeito ao futebol profissional passou a estar sob sua jurisdi¢do. A justificativa era a
de que tal configuracdo ajudaria a difundir e profissionalizar o esporte e foi 0 que aconteceu.
Porém, é evidente que havia interesse também na organizacdo da economia do futebol,
principalmente na gestéo do evento principal.

A Copa tornou-se uma competicdo mundial esportiva de proporcdes incomparaveis.
Raramente um evento tem a oportunidade de motivar a paixao de torcedores do mundo inteiro
de forma tdo ampla e participativa, principalmente com o auxilio dos meios de comunicacgéo que
cobrem o evento.

Durante a histéria do torneio, registrou-se a implementacéo das diversas transformacdes
comunicacionais e tecnoldgicas. As maiores delas ocorreram na Copa da Franca, em 1938,
primeira a ser transmitida ao vivo via radio e da Inglaterra, em 1966 (primeira transmitida na
televisdo ao vivo via satélite). A transmissdo dos jogos em cores aconteceu pela primeira vez no
torneio de 1970, no México. Desse modo, um nimero cada vez maior de telespectadores passou
a acompanhar as partidas por meio de aparelhos de televisdo nos eventos seguintes,
transformando a Copa em um dos acontecimentos de maior audiéncia global.

Em 1982, na Espanha, sob a administracdo do brasileiro Jodo Havelange, adotou-se uma
politica agressiva para angariar contratos de publicidade, projetos de marketing e ampliacdo de
redes de televisdo. A Copa assumia-se cada vez mais como um negocio lucrativo. Em 1990, na
Italia, o mundial atingiu o record de telespectadores, sendo superado a cada evento. Em 1994, a
FIFA consolidou nos Estados Unidos sua abordagem como espetaculo, por meio da

glamourizagdo das transmissdes e tomando medidas em prol da cobertura televisiva. Na Copa
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da Franca, em 1998, o futebol incorporou-se definitivamente as leis de mercado e tornou-se alvo
daindustria do entretenimento internacional, com as ac6es de marketing e estratégias comerciais.

A Copa do Brasil, que ocorreu entre 12 de junho e 13 de julho de 2014, teve presenca
macica de torcedores nos estadios e cobertura mediatica mundial. O evento teve o destaque da
Alemanha, como selecdo camped, e da selecdo brasileira eliminada com uma goleada. Antes a
preparacdo do evento havia tomado a agenda do pais e dos veiculos de informacéo, com varias
reportagens sobre a capacidade do pais de sediar o evento e 0 imenso dispéndio de dinheiro
publico na construcdo de estadios. Especialistas dividem-se entre aqueles que acreditam que o
evento foi benéfico ou maléfico para a sociedade brasileira. A organizacéo e receptividade dos
brasileiros foram muito elogiadas. Por causa do evento, houve crescimento de alguns setores,
principalmente do turismo. Posteriormente, porém, o pais entrou em uma das maiores crises
econdmicas de sua histdria e muitos estadios e obras da Copa trouxeram prejuizos.

A mercantilizacdo do futebol contemporaneo tem seu consumo incentivado por grandes
empresas atreladas a publicidade, incentivando um dos maiores interesses da sua prética, o
negocio financeiro. Isso foi intensificado com a cobertura mediatica que passou a existir. Com
ela, a audiéncia e os lucros na venda de direitos televisivos crescem exponencialmente. O
dinheiro proveniente da veiculacdo dos anuncios sustenta emissoras de radio, jornal e rede de
televisdo, muitos dependendo essencialmente de receita publicitaria. Com esse financiamento
basico dos media, a publicidade exerce uma enorme influéncia na cultura contemporanea em
todo o mundo capitalista.

A FIFA, na forma como faz qualquer empresa, estd muito atenta quanto ao controle de seu
produto em busca do lucro. O licenciamento de sua marca restringe seu uso sem negociacao
prévia, o que reforca o argumento de que o futebol tem se tornado cada vez mais propriedade
privada e preocupando-se mais em obter ganhos financeiros. Essa monopolizag&o incentivou o
transito de quantias exorbitantes de dinheiro na economia do futebol.

Em varios paises, com predominancia no Brasil, o esporte penetrou em diversos setores da
sociedade. Entender sua atua¢do numa perspectiva sociologica, portanto, facilita a compreenséo
da dimensé&o que atingiu, consolidando-se em grande parte do mundo como importante elemento
cultural. A Copa transformou-se em megaevento ritualistico cujo espetaculo é assistido por cerca
de um bilhdo de pessoas, mobilizando recursos econémicos e politicos que afetam boa parte do
planeta. No Brasil, por exemplo, afirma-se que o pais paralisa suas atividades durante esse

evento, tamanha a sua relevancia. Seja por meio de fatores historicos ou pelo uso politico, 0
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estudo do futebol precisa considerar seu reflexo social, principalmente durante a Copa do
Mundo, quando sentimentos ufanistas se projetam na sociedade.

Nos estudos sociolégicos contemporaneos (Helal, 1990) concorda-se que o esporte tornou-
se uma das instituicdes sociais mais sélidas da atualidade. Ele foi socialmente construido e
possui uma forca capaz de penetrar intensamente no cotidiano e costumes da sociedade, sendo
uma de suas funcgdes propiciar momentos especiais na vida do ser humano. Ele serve também
para expressar 0s sentimentos mais profundos de uma sociedade, apresentando as diferencas
entre as culturas dos paises. E um meio altamente propenso para veicular mensagens sobre o que
é pertencer a uma nacdo e ter a esséncia da sociedade.

Este primeiro capitulo apresentou, portanto, o percurso do futebol ao longo da historia,
saindo do amadorismo ao profissionalismo, da insignificancia ao destaque global. Seu destino
moldou-se principalmente pelo fortalecimento da Copa do Mundo como evento e pela gestdo da
FIFA. A entidade dita as regras sem concorréncia até os dias atuais. Por tras disso estd um
mercado milionario em atividade e uma sociedade cada vez mais atrelada a sua pratica e
consumo.

A Copa do Mundo, alternando sua sede a cada 4 anos, ajuda a ilustrar durante a histéria
questdes politicas e sociais de varios paises. Na Copa do Brasil, ndo foi diferente. Ao mesmo
tempo que o pais se divulgou no cenario mundial, seus problemas internos nao deixaram de
existir. Analisado de forma holistica a questdo do Brasil sediar a competicdo, é possivel
evidenciar que houve desperdicio de dinheiro publico e uso politico do evento. Entretanto, ndo
é possivel negar a forca da propaganda que o pais fez, o que contribui, por exemplo, para o

turismo, gera empregos e atrai negocios para diversas empresas.
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Capitulo Il - O futebol nos media

A chave para participar de negdécios globais € estar la.
Charles Miller
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O presente capitulo discorre sobre o diferencial do jornalismo esportivo em relacdo as
outras editorias e como acontece o predominio do futebol, particularmente em alguns paises
como o Brasil.

Diferentes pesquisas sédo elencadas como forma de teorizar os media esportivos e
demonstrar importantes pontos de vista académicos, principalmente em relacdo a enfatica
presenca da Copa do Mundo nos meios de comunicacdo. Trata-se também dos direitos de
transmissdo desse evento na televis&o.

O conceito de megaevento € apresentado, contextualizado dentro dos critérios de
noticiabilidade, além da teoria de pseudo-evento criada por Boorstin.

Analisa-se como o jornalismo esportivo televisivo aproveita-se das emocdes e com elas
constroem espectaculos exagerados, com andlise até que ponto essas representacfes sdo
marcadas pelo esfor¢o de compreender e explicar 0s acontecimentos, ndo se caracterizando pela

irrealidade e banalidade.

2.1. Jornalismo esportivo

A segmentacdo do jornalismo por areas ndo é algo muito antigo no Brasil, em razéo da
pouca idade da imprensa no cenario nacional. Teoricos da comunicacdo defendem que a
especializacdo dos contetdos indica questdes de consumo, método e linguagem. Lustosa (1996)
aponta a especializacdo do trabalho jornalistico como uma consequéncia l6gica da divisdo do
trabalho nos veiculos de comunicacdo. Ele destaca a especializacdo como algo anterior ao
jornalismo e que ela teria, na comunicacdo, uma oportunidade para se manifestar.

Assim como pode ser visto no desenvolvimento do ensino de Medicina, em que a
especializacdo tem tomado caminhos cada vez mais permanentes, o jornalismo também tem se
direcionado nesse rumo. Mesmo numa profissdo que exige tanto conhecimento geral de seus
integrantes, a necessidade de ser especialista em determinado assunto é uma exigéncia cada vez
maior da modernidade. Por isso, a formagdo do jornalista para o mercado de trabalho impde,
atualmente, uma especializacéo de conhecimento cada vez maior.

Nilson Lage (2005) classifica as editorias como divisfes de areas de atividade de interesse
jornalistico e entende que, a partir desse raciocinio, pode-se fazer uma reflexdo mais geral sobre
o0 significado da especializacdo. Defende que as redaces sejam divididas em editorias. O
trabalho do jornalista ndo poderia ser transferido ao especialista, pois cabe ao jornalista, como

agente do publico, relatar sobre as coisas do mundo com critérios do senso comum, 0 que nao
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faria o especialista (Lage, 2005: 109). O autor exemplifica destacando que um professor de
educacdo infantil ndo precisa ser crianca para comunicar-se com seus alunos. Em termos de
formacéo, Lage também defende que o especialista se torne jornalista.

O pensamento de Lage reforca a ideia de que um conhecimento jornalistico proprio,
passando pelo senso comum e cientifico, ajuda a esclarecer a questdo da especializacdo dentro
da profissdo. Juarez Bahia (1990) concorda com isso e afirma que seja qual for a secdo do meio
jornalistico, quem deve compor a literatura técnica do produto a ser comunicado é um
especialista treinado em noticias. O profissional especializado deve estar preparado com as
informacdes de acordo com a especialidade tratada, conhecimento técnico e sua experiéncia.
Para Tavares (2009: 6), a Teoria da Cognicdo reforca que ndo € preciso saber tudo para falar
sobre um assunto. Tal teoria sustenta que, para transmitir o conhecimento de algo, € preciso
entender esse algo isto é, construir um modelo mental dele. Um modelo mental é uma estrutura
incompleta, aproximada e referida a um contexto cultural que é o acervo da memdria. Isto
significa que um reporter de politica nacional, por exemplo, ndo precisa ser um cientista politico,
mas deve dispor do maximo de informacdes sobre a historia recente, a organizacao do Estado e
a natureza dos fatos politicos.

A especializacdo jornalistica prova que para se produzir uma noticia é preciso estar ciente
de quais etapas e por quais processos ela passa, quais contextos e ambientes da elaboracdo, quem
é o profissional que a produz. E ndo somente a noticia deve ser estudada, mas também uma série
de universos tematicos, de questdes técnicas e de publico. O jornalismo, quando é separado com
a intencdo de atingir determinado publico especifico, com uma mensagem tematica e
diferenciada, reforca mais seu conceito de especializado.

Nessa perspectiva, segundo Pereira e Pereira (2009:14), enquanto o jornalismo trata dos
temas gerais e migra do particular para o coletivo, o jornalismo especializado realiza o trajeto
contrério, do geral para o particular. E isso ocorre por causa da especializacdo, que define, limita
e diferencia o campo de atuacdo. O jornalismo esportivo assim se define como especializado,
por possuir uma informacdo particularizada que procura atingir a um publico especifico. Ele tem
seu proprio objeto de observacéo e divulgacéao e diferencia-se das demais formas de jornalismo
(politico, econémico e cientifico).

Entretanto, antes de tratar o jornalismo esportivo como forma de especializacao do
jornalismo, faz-se necessario identificar o que é especializagao. Em uma sociedade multicultural
e dividida em diferentes niveis sociais como a nossa, ¢ dificil se medir o grau de importancia

gue uma informagao pode ter sobre certo grupo de pessoas. Na realidade, a escolha de um
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assunto que possa interessar a toda comunidade parece ser uma decisao dificil de ser tomada.
Mesmo gquando as noticias possuem enorme relevancia para certas pessoas, a 0p¢ao pode, muitas
vezes nao suprir as caréncias e necessidades de outro grupo.

E nesse estagio, em que as escolhas individuais prevalecem sobre o engajamento com o
especifico, que o jornalismo em suas diferentes especializacdes surge e ganha sentido,
procurando atender as especificidades ao se dirigir a publicos diferenciados. O jornalista Mario
Erbolato (1981), em seu livro Jornalismo Especializado, afirma que, para se escrever sobre cada
assunto especifico, ¢ necessario ter um bom conhecimento. O papel do profissional que lida com
o0 jornalismo nao ¢é apenas o de pesquisar, escrever, diagramar e ilustrar, mas sim de dominar o
assunto que se esta tratando. O publico deseja cada vez mais uma produgao personalizada, que
crie a sensacao de que o reporter esta falando diretamente com ele e para ele: “A aceitagao das
produgdes segmentadas indica que os individuos necessitam encontrar um fator de uniao e de
identificacao entre si. O que pode ser conseguido através da partilha de interesses com o
segmento que busca 0 mesmo tipo de informagao” (Abiahy, 2000: 4).

Nas palavras de Abiahy (2000), compreende-se que ¢ uma necessidade da sociedade atual
a busca por veiculos de comunicagao que criem, através da linguagem e dos proprios critérios
de noticiabilidade, uma sensagdo de identidade para com eles. O publico anseia por uma
produgao personalizada, que acaba resultando diretamente no crescimento da segmentacdo do
mercado que consome informagao.

Fazer jornalismo especializado ¢ dividir assuntos, fazer matérias especificas, criar até
mesmo veiculos direcionados para determinado publico-alvo. O desenvolvimento da
especializacao no jornalismo esta relacionado a logica econémica que busca a segmentagao do
mercado como uma estratégia de atingir 0s grupos que se encontram dissociados entre si. Muito
além de ser uma ferramenta eficaz para gerar lucro para os conglomerados midiaticos, o
jornalismo especializado ¢ uma tentativa de resposta a essa demanda por informagdes
direcionadas que caracteriza a formacao das audiéncias especificas (Abiahy, 2000: 5). A

pluralidade de opgoes da a esses leitores o direito de escolher o que mais Ihes agrada.

Ou seja, quanto maior for o niimero de midias e quanto mais diferenciadas e plurais
forem suas linhas de compreensao e construgo interpretativa dos fenémenos, mais
democratica sera a rede das midias, na medida em que a multiplicidade dos pontos de
vista fornece ao publico receptor alternativas de escolha entre interpretagdes diversas.
(Santaella apud Abiahy, 2000: 14)

O esporte ¢ um tema que ganhou destaque e que, portanto, precisou migrar da sua fase

inicial, de apenas divulgacao de resultados, para uma veiculacao de matérias que abrangem o
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dia a dia das modalidades, e nao apenas o acontecimento principal — jogos, finais de campeonato,
Olimpiadas. E assim que o jornalismo esportivo comega a ganhar corpo e adquirir status de
jornalismo especializado.

Um pensamento bastante retrégrado, mas que ainda persiste no imaginario do senso
comum ¢ o de que qualquer um poderia escrever, falar ou comentar sobre eventos esportivos.
Alguns acreditam que ser jornalista esportivo nao exigiria nada mais do que conhecer futebol,
escalagoes, e ser prolixo o bastante para dominar uma conversa entre amigos no bar da esquina.
Ao analisar um pouco da histéria do jornalismo, percebemos que esse tipo de ideia encontrava

sustentacgao.

Os primeiros jornalistas esportivos foram rotulados como jornalistas de segunda, ja que
a area de que tratavam estava ao alcance de qualquer um e todos poderiam divulgar tais
informagdes. O novo género de jornalismo especializado nao podia ser comparado com
as outras sessoes de um jornal diario: internacional, nacional, regional, economia... Para
escrever sobre esses assuntos era preciso uma preparagao e educagao politica, enquanto
que para o jornalismo esportivo nada disso era necessario. (Alcoba, 2005: 65)

Como qualquer outro tipo de jornalismo especializado, o esportivo tem sua importancia e
complexidade e nao ¢é assunto facil de ser tratado. Falar de esporte envolve muito mais do que
apenas comentar o jogo e requer estudo e acompanhamento constante. Essa confusao pode ser
fruto do pensamento geral de que o esporte esta apenas vinculado ao ladico e ao entretenimento,
mas nao: o esporte é produtor de beneficios em todos os aspectos, desde os culturais aos
industriais. Para Yanez (2005), o entendimento do esporte e o reconhecimento do que ele
significa para a sociedade sao as melhores armas para o jornalista lutar pelo reconhecimento do
seu trabalho. E responsabilidade do jornalismo esportivo tratar de uma variedade de
modalidades, com linguagens e regras completamente distintas umas das outras. Mais do que
somente ter atencao, ¢ necessario que o jornalista domine o assunto do qual esta escrevendo, seja
no esporte, na politica ou na economia.

Para Alcoba (2005), o esporte que aparece nas paginas de espagos esportivos, sem perder
a esséncia de jogo e diversao, acaba por alcangar outros setores nos quais existem muitos
interesses envolvidos. Ele afirma que o jornalista esportivo nao é apenas um aficionado por
esportes, que por assim ser ja esta capacitado para descrever e analisar competicdes: o jornalista

esportivo necessita sim ¢é de especializagio e de estudo na area.
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O profissional do jornalismo que lida com esportes esta obrigado a dominar todos os
pontos e variaveis de um determinado esporte. Ser um auténtico especialista que
conhega, se nao o todo, porque isso é impossivel, mas 0 maximo de aspectos e situagoes
que se passam no esporte analisado. (Alcoba, 2005: 69)

Como exemplo de um desses aspectos, complexos, citados pelo autor, tem-se a linguagem
propria de cada modalidade. O jornalista que cobre futebol precisa conhecer expressoes
especificas como, por exemplo, dentre tantos termos, “luvas” (nao as do goleiro), mas a quantia
em dinheiro que os jogadores recebem ao assinar um novo contrato. O fato de o esporte ser um
tema que possui grande numero de seguidores e que muitos deles entendem do assunto aumenta
ainda mais a responsabilidade do profissional que lida com essa area, pois este deve estar munido
de conhecimento, demonstrando que é um especialista, pois qualquer erro sera notado por esses
fas, desqualificando o trabalho do jornalista. Para Muniz (1991), o leitor é muito mais do que
um simples torcedor, pois espera dos jornais informagaées sobre tudo que envolve o esporte pelo
qual ¢é apaixonado.

Para demonstrar o nivel de complexidade que o jornalista esportivo encontra ao lidar com
esportes, Alcoba (2005) elenca em seu livro Periodismo Deportivo quais seriam as principais
fontes primarias e secundarias as quais esse profissional deveria recorrer para levar aos leitores
amelhor informagao. Como fontes primarias, que seriam aquelas ligadas diretamente a atividade
desportiva, 0 autor cita sete entidades: o jogador, o técnico, o clube, os dirigentes, os
empregados, as federagoes e 0s 6rgaos. Segundo ele, conhecer de onde procede a noticia permite
ao jornalista confrontar as informacdes e descobrir se existe alguma tentativa de manipulagao
no que foi levantado. Ao lidar com essas fontes primarias no dia a dia da cobertura de um esporte,
¢ possivel conseguir o maximo de informagdes que darao corpo e propriedade a noticia
produzida pelos jornalistas (Alcoba, 2005).

Posteriormente, o tedrico destaca como fontes secundarias as comerciais e publicitarias. A
esse tipo de fonte ele analisa como podendo ou nao ter interesses esportivos, mas que por serem
subjetivas torna-se necessario fazer o levantamento de informagdes com as mesmas (Alcoba,
2005). Outras fontes com as quais o jornalista deve ter a devida atengao sao os circulos de
imprensa (0 convivio com os colegas), os rumores, além de ler e entender as entrelinhas das
informagdes e as fontes documentais.

A especializacdo apresenta-se para o jornalismo esportivo pela carga de responsabilidade
gue recai sobre os ombros dos profissionais que lidam diariamente com o esporte. Antes de tudo,

0 comunicador ¢ também um educador, e através da producao de noticias, cronicas e
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comentarios, levara ao pablico o conhecimento da situacdo do mundo esportivo. O esporte
movimenta a paixao de milhoes de pessoas espalhadas pelo planeta, e isso torna o publico cada
vez mais exigente, que busca novidades, mas também informagdes de qualidade. Informagoes
desencontradas ou erradas sao motivos de queda na audiéncia ou, em ltimo caso, de dispensa
do jornalista. Ndo ha como enganar os fas de esporte: quem acompanha sua paixao esta sempre
interado do assunto e suspeita quando algo esta sendo publicado apenas para “beneficio do
proprio noticiado”. E de responsabilidade do jornalista esportivo selecionar, de acordo com os
valores-noticia, ja destacados nesse trabalho, a informagao que sera veiculada. Todas essas
exigéncias agregam valor ao jornalismo esportivo, e o reforgam como forma de especializagao
do universo jornalistico.

Partindo do pressuposto de que “jornalismo ¢ jornalismo, seja ele esportivo, politico,
economico, social” (Barbeiro e Rangel, 2006: 13), os critérios de noticiabilidade aplicaveis a
editoria de esportes sao 0s mesmos utilizados pelos jornalistas de outras areas. Afinal, como
prosseguem 0s autores, “a esséncia nao muda porque sua natureza (do jornalismo) é tinica e esta
intimamente ligada as regras da ética e ao interesse publico”. E, por interesse publico, expressao
que remete a ideia de “bem comum”, entende-se os “bens imateriais indivisiveis, que pertencem
a todos, ou seja, a uma totalidade dos unidos por valores-verdades em que acreditam” (Bobbio,
Matteucci e Pasquino apud Chaparro, 2012). Oriundo da Ciéncia Politica, o conceito se refere
aos valores concretos, como patria e familia, e aos abstratos, como igualdade, liberdade e honra.
De acordo com Chaparro (2012), cabe ao jornalismo observar o interesse publico em todas as
suas instancias — nunca cedendo ao interesse do publico, entendido como “o que as audiéncias
querem ver’.

Nesse sentido, ¢ fundamental observar, no dia-a-dia do jornalismo esportivo, 0s critérios
de noticiabilidade elencados por autores como Traquina (2008) e Wolf (2009), entre eles a
notabilidade, a novidade, a personalizagao, a significancia, o entretenimento e a humanidade.
Prega a pratica jornalistica que todo acontecimento deve ser observado pelo profissional por
meio dos “oculos” dos valores-noticia (Traquina, 2008). Nesse processo, fatos que nao retinam
as condigdes necessarias para ser transformados em noticia devem ser descartados. Cabe ao
jornalista esportivo, portanto, avaliar corretamente 0s acontecimentos para que as noticias
veiculadas sejam o resultado de um processo de sele¢ao dos fatos mais importantes.

Afinal, ndo ¢é porque o jornalismo esportivo se ocupa de um assunto que ¢ visto como
entretenimento por muitos telespectadores, leitores e ouvintes que ele deve abrir mao dos

principios da profissao — entre eles o interesse publico, o dever de informar corretamente, de
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apurar os fatos, de narrar os acontecimentos conforme a ética e a deontologia do fazer
jornalistico. E preciso reconhecer, porém, que as vezes isso acontece. E como se os “6culos” do
jornalista esportivo ficassem ‘“embagados”, impedindo o profissional de avaliar os fatos
corretamente. Nesse caso, geralmente, os valores-noticia sao desvirtuados em nome da audiéncia

e da necessidade de vender um determinado produto/evento esportivo na televisao.

2.2. Os Media esportivos

Como aconteceu em 1950, o Brasil foi escolhido em 2014 para sediar nhovamente um
megaevento esportivo. Evidentemente, ocorreu em um novo contexto, caracterizado
principalmente pela presenga marcante de meios de comunicacdo tradicionais e modernos, com
computadores pessoais, internet e telefones inteligentes. As informacdes tornaram-se mais
acessiveis a um nimero gigantesco de pessoas. A organizacao do torneio necessariamente teve
de adaptar-se a este momento, totalmente atrelado as praticas de mercado. Forgas econdmicas e
culturais transformaram o futebol e o levaram para um caminho no mercado global certamente

sem volta.

A Copa do Mundo ¢, hoje, o pice dessa insercdo global. Por outro lado, em funcéo de
reunir 32 sele¢des de todas as partes do planeta, o Mundial é importante palco para
manifestaces de identidades locais das agremiacgdes participantes do mais global dos
eventos esportivos (Rocco Janior, 2015: 152).

O futebol tornou-se durante sua histéria um rentavel produto televisivo, “uma fonte rica
de audiéncias e um espaco privilegiado para a publicidade” (Prates, 2006: 71). A cobertura
mediatica em torno destes eventos evoluiu de tal forma que ver um jogo na televisao
transformou-se num espetéaculo. Seja através do aperfeicoamento dos relatos ou das tecnologias
de transmisséo, o0 jogo de futebol € um produto de e para o meio audiovisual (Cruz, 2013).

O esporte € hoje um setor de atividade econdmica com um lugar de destaque nas grelhas
de programacao televisiva e desde o aparecimento da televisdo, ele transformou-se numa fonte
inesgotavel de contetddos informativos. Esse fendmeno esta relacionado a interesses comerciais
e direitos televisivos. Entende-se que o esporte profissional necessita dos canais televisivos e
estes, por sua vez, precisam do esporte para assegurar uma audiéncia fiel que permita obter mais

publicidade. Como observa Cancela, realmente, “sem a TV, o futebol ndo teria a dimenséo que
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alcancou a escala planetaria. Hoje, a bola é motivo de “culto” e os seus “artistas” quase deuses de
uma religido com bilhdes de fié¢is” (Cancela, 2006: 23).

A admiracdo pelo esporte fortificou as coberturas esportivas, influenciando e dando maior
autonomia inclusive ao jornalismo especializado, que cresceu e veio somar no conjunto da
mediatizacdo de campeonatos de futebol nacionais e internacionais, sendo a Copa do Mundo o
mais importante. As informacdes sobre a Copa ultrapassam o esporte. E possivel saber por meio
da internet, além de detalhes das sele¢Ges, sobre vida pessoal dos atletas e dirigentes, o que
contribui para transformar as transmissdes esportivas em um verdadeiro espetaculo.

Por tratar-se de um evento com abrangéncia global, com alto nivel de envolvimento
financeiro do setor publico e efeitos politicos, Bozzetto (2012) defende que a Copa deve suscitar
observacdes relacionadas ao megaevento em si e aos seus possiveis impactos e legados para o
pais.

A primeira experiéncia brasileira, embora ndo reconhecida como de grande porte,
aconteceu em 1922. Com base no livro “Legados de Megaeventos” sabe-se que 0s “Jogos
Olimpicos Latino-Americanos” (Jogos Regionais promovidos pelo Comité Olimpico
Internacional até a década de 1920), realizados no Rio de Janeiro em 1922, em comemoragao ao
Centenario da Independéncia do Brasil, reuniu a expressiva audiéncia de 160 mil pessoas.
Alguns eventos expressivos aconteceram daquela época até os dias atuais. O mais notério deles
foi a Copa do Mundo de 1950. Os megaeventos esportivos no Brasil tiveram maior impulso apés
0 inicio da década de 1990 com o surto de competicdes esportivas mundiais e pan-americanas e
0 mais frequente deles é o da Formula 1 de Automobilismo que acontece em Interlagos, Séo
Paulo, anualmente.

A Copa do Mundo pode ser classificada como um megaevento, cuja magnitude afeta
economias inteiras e repercute nos meios de comunicagdo do mundo inteiro. Ao se falar de Copa
do Mundo, por exemplo, tem-se além dos trinta dias de competi¢cdo, uma série de outras
atividades correlacionadas, como a Copa das Confederagdes, que é um evento-teste, com grande
visibilidade também. Além desses, o0 Mundial da FIFA ainda conta com etapas preparatorias,
como os torneios eliminatorios por continente, eventos de sorteio das cidades-sede, sorteio das
chaves, eventos culturais, entre outros. Sobre o assunto, Campos (2012) trabalha a ideia de que
0S megaeventos esportivos possuem, dentro do seu escopo muito mais que os seus dias de
realizacdo, pois ha uma série de a¢Oes que fazem parte deles e séo inseridas em atividades pré e

poOs-evento.
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Campos (2012), tratando da definicdo de megaeventos esportivos e utilizando-se do Atlas
do Esporte, destaca que, por sua grandiosidade ou significado, megaeventos esportivos séo
aqueles que produzem niveis extraordinariamente altos de turismo, cobertura dos media,
prestigio e impacto econémico para a comunidade local. Para o autor, a comunicacgao esportiva
€ uma area especializada da Comunicacgédo Social que surge na interface com o mundo do esporte
e ndo se pode ignorar seu papel, pois é inegavel o nimero de pessoas que se inteiram do jogo
pelos dispositivos comunicacionais; conjunto muito maior que o de pessoas que podem ir ao

campo dos jogos.

Ainda de maneira superficial, detectamos que, na interface entre comunicacéo e esporte,
dé-se um universo de a¢6es fundamentais para que o esporte, em todo o seu universo de
praticas (do jogo & gestdo), ganhe visibilidade social através das ferramentas
comunicacionais e 0s meios de comunicacdo de massa, através dos seus veiculos,
promovam suas estratégias utilizando o esporte como insumo fundamental e estratégico.
Se por um lado a midia permite um tipo de democratizacdo do acesso ao esporte (como
no caso dos megaeventos, onde poucos conseguem ir ao local das disputas), por outro o
espetaculo midiatico gera um produto esportivo que, as vezes, foge do que foi
efetivamente o jogo no local onde ele ocorreu, criando outra impressao da realidade do
esporte (Campos, 2012: 7).

E notorio que os meios de comunicagdo de massa interferiram significativamente na
construcdo do esporte-espetaculo tal como é visto hoje. E muito normal a associacio entre
esporte e espetaculo, principalmente quando se fala de grandes eventos esportivos. Ha tempos
que as praticas esportivas tornaram-se um dos nichos de negdcios mais rentaveis dentro da
economia do entretenimento, tendo em vista que o espetaculo gera “show de imagens”, e

segundo Gurgel (2011), esse é 0

ingrediente perfeito para o entretenimento na sociedade contemporanea. Jogos,
jogadores, jogadas, facanhas e narrativas, arenas, torcedores, produtos, dirigentes,
politicos, produtos e celebridades do (e no) esporte sdo alguns dos itens fundamentais
dessa grande fonte geradora de imagens e imaginarios que constroem um sistema de
praticas e de sentido inseridos no ambiente capitalista do trabalho e da geragdo de
interesses econdmicos (Gurgel, 2011: 1).

Nos grandes eventos esportivos, hd uma complexa relagdo de fatores simbolicos que geram
imagens e que criam uma teia continua de imagens, tecida a partir de uma logica de producéao
econémica. As imagens do espetaculo perpassam todos os ambientes dos media, inclusive o
jornalismo, que tem mais dificuldade para separar a informacao jornalistica dos efeitos criados

no marketing do espetaculo esportivo. O problema que se coloca quando se prop@e a discutir o
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jornalismo esportivo € justamente o do enfraquecimento do jornalismo no embate com a
espetacularizacdo do esporte.

Para Campos (2012), as emissoras de televisdo, que ainda estdo no centro dos grandes
conglomerados de comunicagdo e entretenimento, assumiram a funcdo expansionista e
reguladora do esporte. Um dos problemas é o da questdo dos aspectos éticos envolvendo a
cobertura jornalistica, no caso das emissoras que sdo agentes da producdo do espetaculo
esportivo e, a0 mesmo tempo, atuam na sua cobertura jornalistica. Para o autor, o jornalismo
esportivo para sobreviver ao espetaculo — com a sua irresistivel vocacdo para o marketing e a
propaganda — tera de ser cada vez mais jornalismo, revendo seus conceitos de escopo de

cobertura e interesse do publico-alvo.

Ressaltamos que se apresenta atualmente um contexto em que as editorias classicas do
jornalismo, enquanto superficie de inscri¢do das “noticias mais importantes do dia” na
sociedade, ndo conseguem mais dar conta da realidade dos megaeventos esportivos. Os
saberes antes facilmente classificAveis em editorias como Internacional, Cidades,
Esportes, Economia entre outros ganham agora contornos mais complexos. (...)
jornalismo esportivo se confunde, frequentemente, com puro entretenimento. Isto, por
seu lado, propicia o aparecimento de alguns poucos ‘coroados’ e 0 envolvimento com
outras atividades incompativeis com a préatica do jornalismo, como agenciamento de
publicidade, marketing e politica privada dos clubes, federagdes, confederagdes e
empresas (Campos, 2012: 9).

Cancela (2006) considera que na abordagem jornalistica dos eventos esportivos,
considerados emotivos, cabe ao jornalista a capacidade de interpretar e até de valorar com o
objetivo de ser verdadeiro e rigoroso. Por norma, quando se fala de futebol, existe uma
necessidade permanente de valorar o que € local, mas isso ndo exclui uma analise critica da
prestacdo da equipe.

O discurso dos meios de comunicacdo de massa, em tempos de pds-modernidade, esta
cada vez mais relacionado com o consumo do produto esporte. Segundo o autor, a construgédo
da espetacularizagdo dos eventos esportivos, por diversas oportunidades, serviu a esse propdsito.
E a construcio da espetacularizacio das competicBes esportivas e da chamada “novela diaria”
do jornalismo. Segundo Rocco Junior (2014), em relacdo aos conceitos de “valor-noticia” (news
values) e de “falacao esportiva” durante megaeventos, muitas vezes aspectos como notoriedade,
interesse publico e imprevisibilidade sdo abandonados pela imprensa brasileira. Em seu lugar,
valoriza-se a polémica, o consumo, o jornalismo de celebridade e sentimentalismo nacionalista.
Segundo o autor, a mudanca no discurso mediatico pretende espetacularizar o esporte e reafirmar

a cultura do consumo esportivo, refor¢ando sua importancia econdmica.
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Aqueles que observam o futebol e a televisdo com um relacionamento indissociavel
ignoram que o esporte antecede a sua representacao televisiva, mesmo ela sendo predominante

nos dias atuais.

Podemos até saber que o jogo de futebol quadrado pelo ecré televisivo é apenas uma
infima parte de um conjunto vastissimo de experiéncias do mundo da bola, um mundo
que vai das Distritais cujas partidas sdo cobertas pelas radios locais até as infindaveis
“peladinhas” que dao vida as ruas de todo um planeta. Mas o certo ¢ que hoje, de forma
cada vez mais intensiva, o futebol existe através da televisdo (Neves, 2006: 96).

A decisdo da Copa do Mundo em 2014 entre Alemanha e Argentina, disputada no dia 13
de julho de 2014, foi vista por mais de 1 bilh&o de pessoas no mundo, batendo todos os recordes
vigentes. Essa marca conquistada pela relacdo do futebol com os media durante a histéria
demonstra a forca mundial, mediatica e financeira do evento futebolistico.

Em A Copa do Mundo da FIFA Brasil 2014 e a Evolucdo das Transmissdes Esportivas,
Américo (2015) registra que a primeira transmissdo esportiva, para todo o pais, diretamente da
Europa para o Brasil foi feita por radio e apresentou a participacdo da sele¢do na Copa do Mundo
de 1938 na Franca. O primeiro registro audiovisual de uma partida de futebol de que se tem
noticia é a filmagem de pouco mais de um minuto de uma partida da primeira divisao inglesa
que ocorreu em 24 de setembro de 1898%°. Na época, néo existia reporter de campo. O locutor
abrigava-se na torcida, junto ao publico, a beira do gramado (Américo, 2015: 195). Em termos
de cobertura, muito se evoluiu daquela época até a atual. Segundo o autor, 0 ecossistema
mediatico vigente esta adaptado para apresentar evolucdes tecnoldgicas alternadamente em cada

evento esportivo oficial.

a descrigdo por Homero de uma luta nos Jogos Funebres gregos no Canto XXIlII
da lliada pode ser considerada, por enquanto, o primeiro registro que se
conhece de uma narragao esportiva. Desde seu relato em verso, até as atuais
transmissdes audiovisuais em alta resolucdo, do erudito ao apelo popular pela
audiéncia, percebeu-se que o fato esportivo transformou-se, junto dos
megaeventos esportivos, negocios bilionarios e vitrines para inovagdes da
transmisséo esportiva (Marques, 2015: 192).

E necessario destacar que os fatos esportivos puderam ser consumidos pela audiéncia
massiva a partir das condic6es tecnoldgicas existentes com a preferéncia para a transmisséo “ao

vivo”. Conforme Marques (2005), a primeira empresa de comunicacdo a apropriar-se dos

15 Disponivel: <http://vimeo.com/108880463>. Consultado: janeiro de 2016.
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eventos esportivos em sua programacao foi a emissora de radio, apesar de poucos registros de
eventos relatados portelégrafo. O primeiro registro aconteceu em 6 de setembro de 1920: uma

luta de boxe.

Naquele tempo, ndo existiam comentaristas, reporter de campo e toda a equipe que
atualmente participa de uma transmissdo. O locutor na maioria das vezes era obrigado a
ficar nas gerais, junto ao publico, a beira do gramado, na linha de campo e, quando tinha
sorte, nos telhados das redondezas (Ortriwano, 2000: 2).

Os Jogos Olimpicos de 1936, em Berlim na Alemanha, foram os primeiros a ser
televisionados e totalizaram 72 horas de cobertura dos nazista transmitidas para os chamados

“Escritorios de Televisdao Puablica”.

Na segunda metade da década de 1920, o esporte inicia seu processo de
amadurecimento nas paginas dos jornais impressos brasileiros. Até entdo,
acontecimentos esportivos apareciam quase sempre de modo desordenado, em
meio a assuntos diversos, sem maior distingdo dos temas e dos responsaveis
por redigir as respectivas matérias. Tal processo conhecerd notavel
enriguecimento na década seguinte, como reflexo e consequéncia do processo
de profissionalizacdo da atividade de jogador de futebol que tem lugar no pais
a partir das medidas levadas a cabo pelo governo de Getulio Vargas. Com o
incremento da importancia dos torneios de futebol e a maior regulamentagao
da préatica dessa modalidade, era natural que a imprensa também se mobilizasse
a fim de mais bem dimensionar, em seus veiculos, a importancia social do
futebol perante o cotidiano do pais (Marques, 2015: 285).

Segundo Marques, antes o que prevalecia era 0 amadorismo na cobertura de competicdes,
com um exagerado impressionismo no relato das partidas e passionalidade no acompanhamento

da rotina dos clubes

Ja na década de 1960, com o desenvolvimento das editorias de esporte nos grandes
jornais, buscou-se uma maior qualificacdo do oficio do jornalista esportivo. Esse
movimento tinha paralelo na cobertura das emissoras de televisdo, que comegavam a
pensar como incluir transmissdes ao vivo de futebol em suas grades de programacé&o.
Nos anos seguintes, especialmente na década de 1980, esporte e imprensa esportiva ja
representavam um rentavel negécio e fonte de lucros para grandes empresas. (Marques,
2015: 287)

Diante deste contexto, conforme o autor, as editorias de esporte especializaram-se cada
vez mais e chegaram a criar subdivisfes, para poder comentar as diversas modalidades. Além
disso, a busca de patrocinios e a compra de espago por empresas promotoras de eventos

mostraram a situacdo exata da nova ordem econémica em torno do jornalismo esportivo. Este
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processo ganha um dinamismo sem precedentes com a chegada ao Brasil da internet comercial
e da televisdo por assinatura na década de 1990. Empresas de comunicacdo, de modo geral,
intensificaram seus esforgos no sentido de manter equipes mais preparadas para retratar o
esporte.

Em relacdo a tecnologia de transmissdo no Brasil, de acordo com Gongalves (2005), “a
primeira reportagem filmada para a televisdo ocorre em 1950, no jogo entre Portuguesa de
Desportos e Sao Paulo, considerada o marco das transmissdes esportivas na televisdo brasileira”.
De acordo com Savenhago (2011: 25), a TV Tupi logo ap6s sua inauguracdo, transmitia jogos
de futebol realizados na cidade de Séo Paulo e cercanias. Alves (2008: 96) detalha que a primeira
transmissdo de uma partida de futebol ao vivo no Brasil foi um jogo entre Sdo Paulo e Palmeiras
no dia 15 de outubro de 1950.

Conforme Marques (2015), a primeira transmissdo interestadual apenas aconteceu em
1956 com a transmissdo em S&o Paulo e Rio de Jneiro do amistoso entre Brasil e Italia, realizado
no Maracand. Isso alavancou a venda de aparelhos de televisdo. Em 1970, com a Copa do
México, o Brasil pode assistir, ao vivo, a selecdo ser tricampedo. E, em 1974, foi possivel assistir
a Copa do Mundo da Alemanha em cores. Em todo o mundo, transmitir um Mundial de Futebol
comecava a representar um negécio bilionario, a ponto de a FIFA ter criado sua estrutura propria
de transmisséo.

Na Copa do Brasil, por exemplo, houve testes com a mais nova tecnologia 4K (qualidade
quatro vezes maior que a imagem em Full HD). A partida transmitida com a tecnologia
aconteceu entre Colémbia e Uruguai pelas oitavas-de-final e foi transmitida em 4K por espectro,

fibra Optica e via satélite do estadio Maracana.

aFIFA TV entrega a producao, captacdo e roteamento do sinal dos jogos a HBS (Hosting
Broadcast Services), uma empresa ligada a FIFA que cuida de todos os procedimentos
técnicos no que diz respeito a geracdo, processamento e emissdo de imagens. Formada
por um grupo de técnicos de diversos paises (...) - a empresa administra um pool de
prestadores de servigos para que toda a operacao técnica que garante a agdo que acontece
no gramado chegue com qualidade impecével até o Centro Internacional de Coordenacéo
de Transmissao (...) de onde as imagens foram distribuidas para mais de 200 emissoras
de TV de varios paises que detinham os direitos de transmissdo do evento (Ameérico,
2015: 200-201).

Conforme defende Marques (2015), durante a Copa do Mundo Brasil FIFA 2014, a internet
também passou a fazer parte legal e oficialmente do ecossistema mediatico retransmissor do
evento tornando-o, segundo a propria FIFA, o maior evento esportivo multimediatico da historia.

Nos EUA, 5,3 milhdes de espectadores - um recorde para o pais — sintonizaram o jogo das oitavas
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de final entre Bélgica e a selecdo americana nas plataformas da ESPN e da Univision e 0
aplicativo de segunda tela disponibilizado pela FIFA teve mais de dez milhdes de downloads.

No Brasil, a Rede Globo transmitiu também todos 0s jogos ao vivo e gratuitamente pelo
site globoesporte.com e os assinantes dos canais Sportv puderam realizar o download do
aplicativo “Sportv: Copa do Mundo da FIFA” e assistir a todas as partidas do evento assim como
ter acesso a conteudos exclusivos do canal.

E facil constatar a progressiva complexidade das transmissdes dos jogos em diferentes
planos de cameras definido pela HBS na figura 3. Além de diversas cdmeras no campo e
arquibancadas, existem “‘steady-cams”, cdmeras que estao presas aos corpos dos operadores com
mecanismos anti-vibratérios e livres para chegar a qualquer lugar dentro do campo; cameras
presas a bracos mecanicos articulados e alcangam alturas consideraveis; uma “spidercam” ou
“aranha”, camera suspensa que desliza por cabos sobre o estddio e que proporciona
acompanhamento veloz das jogadas em angulos inusitados e aéreos que podem chegar, inclusive,
muito perto do solo; e ainda uma cdmera em helicoptero que sobrevoava o estadio. Essa realidade

contrasta-se com os primordios do futebol, retratado por Rosina Vale na figura 2.

Figura 2 - “Jogo de Futebol ”

Fonte: Rosina Becker do Vale, 1969
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Figura 3 - Plano de cameras da HBS™®

Multilateral Camera Plan

Fonte: HBS

As mudancas no futebol, principalmente as mais recentes, relacionadas as transmissoes
televisivas, tém obrigado torcedores e profissionais a adotar comportamentos mais benéficos as
empresas de comunicagdo. H& o argumento de que a Copa do Mundo de 2014, por exemplo, por
meio da FIFA e aceitagdo do Governo brasileiro, estimulou e manteve o processo de
mercantilizacdo e militarizacdo dos eventos de futebol (Reis, Martins, Lopes, 2015). A fim de
mudar esse cendario associagdes tém realizado protestos contra 0 aumento (abusivo) do preco dos
ingressos e contra a padronizacdo da forma de torcer que passou a ser comedida e sentada. Os
estadios teriam se transformado assim em “estadio casa de opera”, o “estadio prisdo” e “estadio

shopping center”.

As semelhangas com uma casa de dpera residem no fato de que o futebol é visto como
um espetéaculo para ser olhado, em que os torcedores devem permanecer sentados, sem
interagirem entre si. Por sua vez, as semelhangas com uma prisao residem no fato de que
o torcedor é visto com suspeita, como um criminoso potencial, que deve ser isolado,
individualizado e permanentemente vigiado. E, finalmente, as semelhangas com um
shopping center residem no fato de que o espetéaculo futebolistico deve ser um espaco de
oferta de produtos e servigcos, onde o torcedor é permanentemente estimulado a
consumer (Reis, Martins, Lopes, 2015: 245).

16 Detalhes das cimeras podem ser conferidos no site da empresa. Disponivel: <http://www.hbs.tv/staff-
orientation.html>. Consultado: 07 de janeiro de 2016.
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Outro caso de interferéncia na rotina do espectador, diferentemente do que acontece em
Londres ou Portugal, onde a privatizacdo do acesso televisivo publico aos jogos de futebol,
desencadeou um fendmeno: como os campeonatos foram vendidos pelos operadores privados,
os torcedores que ndo podem ir ao estadio e assinar as mensalidades dos canais dirigem-se a
espagos comuns como café de bairro, bares ou pubs, como lugar comum da experiéncia do jogo
de futebol.

Nos gramados, mudancas notdrias foram sentidas nas Copas do México em 86 e dos
Estados Unidos em 1994. Os jogadores reclamaram muito por terem que jogar no calor do meio-
dia, o que se deu porque esse era 0 horario do prime time europeu, ideal para as transmissoes.
Essa relagdo € dissociavel e a tendéncia é que 0 meio de comunicacao continue interferindo mais

ainda no esporte, conforme conclui Neves.

a televisdo ndo é um simples meio de aceder ao jogo de futebol mas um meio que
transforma o préprio jogo de futebol. Dois movimentos, que s6 se podem desmarcar um
do outro analitica e momentaneamente, abrem um &ngulo que perspectiva uma tal
transformacdo: por um lado, trata-se da emergéncia de uma nova economia da
competi¢do, por outro lado, trata-se da emergéncia de uma nova politica do olhar (Neves,
2006: 98).

Para ele a televisdo é por exceléncia a caixa onde se produz e se remodela “interesses” do

jogo e a partir da qual a bola tornou-se prisioneira.

2.3. Megaevento

Em relacdo a conceituacdo de megaevento, o trabalho de Hollanda, Medeiros e Bisso
(2015) é importante no sentido de tratarem as Olimpiadas como um tipico megaevento da

contemporaneidade, com quatro caracteristicas em destaque:

1. O potencial de empreendedorismo em Grandes Projetos Urbanos e o seu subsequente
reordenamento territorial, com exclusdo social, especulacdo imobiliaria, remocédo de
contingentes populacionais indesejados e producdo do que o urbanista Carlos Vainer
chama de um “estado de exce¢do”. 2. A interpenetracdo entre os investimentos pablicos
e privados na constituicdo de equipamentos esportivos e na fatura de obras de alto
impacto. 3. A estruturacdo das arenas em um set multimidiatico, espécie de estudio
voltado para a cobertura de um espetaculo acima de tudo global e televisual. 4. A
circulacdo internacional de informacgdes e de pessoas, com a conformacéo de uma rede
de turismo acoplada ao acontecimento esportivo. Lado a lado com os Jogos Olimpicos,
s80 esses, grosso modo, 0s mesmos critérios que estruturaram a realizagdo da Gltima
edicdo da Copa do Mundo de 2014, no Brasil (Hollanda, Medeiros, 2015: 65).
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Conforme detalha o autor, a Copa do Mundo faz parte de uma gama de outros eventos
criados para serem mediatizados. Antes da Copa de 2014 no Brasil, por exemplo, véarios
microeventos foram realizados, todos com grande repercussdo medidtica: a elei¢do das cidades-
sedes do Mundial 2014, a definicdo das cidades-sede da Copa das Confederacdes, o sorteio das
chaves para a Copa das Confederacdes 2013 e, por fim, a propria Copa das Confederaces, que
foi realizada um ano antes.

Também ocorreram diversos eventos mediaticos: espetacularizacdo da organizacdo do
evento, construcdo dos estadios, acertos politicos, comitivas de fiscalizacdo aos estadios. Além
do processo de venda de ingressos que ganhou um tom de “competigdo a parte”. Do total de
ingressos disponiveis, houve uma parte reservada para a FIFA e patrocinadores oficiais do
evento e a outra parte foi disputada pelos torcedores. Tudo foi motivo de divulgacao e destaque
da marca Copa do Mundo FIFA 2014.

0s megaeventos querem perdurar no tempo e no espago e, mais, precisam de estratégias
eficientes para conectar quem est4 dentro (das arenas, dos espacos privilegiados etc.)
com quem esta fora, assistindo aos varios eventos e microeventos da Copa do Mundo
por meio de imagens em telas (Campos, 2015: 212).
As imagens circulam pelo mundo cada vez mais rapidas com a evolugdo das tecnologias
de captacdo. As inimeras técnicas de impregnar superficies com representacdes permitem que

elas comecem a fazer parte decisiva da vida das pessoas.

Assim, podemos dizer que megaeventos esportivos sdo ambientes midiaticos das
imagens, magicamente construidos para incluir-excluindo, gerar pertencimento remoto
e valorar o esporte pelo que ja ndo é o esporte. Nesse contexto, eles sdo ambientes da
escassez do esporte em prol da abundéncia da midiatizacdo do esporte. O segredo dos
megaeventos é vender a ideia da disponibilidade para consumo do que ha em excesso, a
partir da necessidade continua do que falta. A estratégia dos megaeventos é o
deslocamento, pelas imagens, do foco do valor (Campos, 2015: 224).

Bourdieu (1997) também defende que quando o esporte &€ convertido em narrativas e
veiculado pelos meios eletrdnicos ou digitais, 0 megaevento esportivo passa a existir apenas na
sua mediatizacdo e nas narrativas construidas a partir dos meios de comunicagdo. Campos (2015)
conclui que a partir do esporte, 0s megaeventos sao estruturados economicamente para cumprir
seu papel de ambientes mediaticos de consumo de imagens, sendo que eles precisam manter seu
projeto expansionista como forma de sobrevivéncia. As imagens sdo o principal ativo e capital

Nesse processo.
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Mais que a producdo e reproducdo de acontecimentos, esses aparelhos disseminam
imagem potentes, eficientes, economizadas, por fim, pois trabalham com padrées de
textos ja testados e ordens ja assimiladas pelos consumidores. Sdo ester6tipos
espetacularmente construidos para fingir que ndo o sdo. Nao foi diferente na Copa do
Mundo do Brasil, de 2014. Mas, por outro lado, por que seria? Enquanto programas
globalizantes da economia e do consumo, o Brasil foi um gerador eficiente de imagens
para que a solucdo indistinta e ndo-local dos megaeventos aconteca. Fuleco, samba,
craques em acdo, alegria do povo brasileiro etc., sdo belas embalagens para vender o
indistinto, mas sob o eterno charme do novo (Campos, 2015: 224).

Segundo Campos (2014), tratar a edicdo da Copa do Mundo é falar de uma atividade
inserida dentro do contexto dos megaeventos esportivos. Isso significa, na pratica, um evento
que quer perdurar no tempo, rompendo com a sua caracteristica de ser “eventual”, ao usar
estratégias comunicacionais para se inserir na rotina em varios momentos. E a perduracéo do
tempo associada a outra particularidade dos megaeventos que os distingue: um local de
realizacdo, mas que visa ultrapassa-lo, ser global (estar em todos os lugares ao mesmo tempo).

Lopes (2006) oferece uma importante contribuicdo para o tema ao trabalhar a ideia de que
a informacdo esportiva emitida na televisdo pode ser dirigida ao pensamento ou também aos
sentidos. Isso influencia imensamente a forma de analisar-se a noticia esportiva. De acordo com
a autora, a televisdo dirige-se prioritariamente ao nosso olhar, incentivando os telespectadores a
seguirem as respectivas emissées como se estivessem no centro do universo televisivo. Tratando
da importancia da Copa do Mundo de Futebol, sabe-se que a transmiss@o ao vivo de sucessivos
desafios, feita com relatos cheios de marcas emotivas e complementada por emissdes

informativas (noticias, reportagens e debates) tem as emoc¢des como lugar de destaque.

E neste ambiente que as transmissdes televisivas do Mundial de Futebol e,
adicionalmente, as emissBes informativas especiais que se promovem a sua volta
conquistam grande importancia. Para além de absorver este air du temps, essa
comunicacdo televisiva, estruturada pela imagem e pelo som, também se revela propicia
a natureza expressiva e dindmica do proprio acontecimento (Lopes, 2006: 83).

Segundo a autora, abundam na divulgagéo esportiva televisiva exemplos de reportagens
que se aproveitam das emocdes e com elas constroem espectaculos exagerados. No entanto, isso
ndo seria motivo para excluir as marcas emotivas do discurso informativo visto que esse ato
subtrairia a essa informagdo grande parte da sua riqueza expressiva. Para Lopes, o melhor
caminho é analisar até que ponto essas representacfes sao marcadas pelo esforgo de compreender
e explicar os acontecimentos, ndo se caracterizando pela irrealidade e banalidade.

O jornalismo pode querer saber o que alguém pensa sobre determinado assunto (ideias),
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assim como valorizar alegrias e tensdes (emo¢es) do relato dos fatos. O programa esportivo se
utiliza de informacgdes no ambito racional e emocional. No caso das reportagens feitas nos
estadios, o trabalho de campo do repoérter esta geralmente envolvido com fontes de informacao
que tendem a centrar o seu discurso no registro emocional. Para Lopes (2006), o ideal é primar
pela promocdo de uma ética exigente nos principios e rigorosa nos métodos, o0 que evitaria uma
série de praticas desaconselhadas. Perguntas como “o que sente perante este resultado?”,
poderiam ser substituidas por questionamento em relacdo ao jogo. As imagens deveriam ser alvo
de um apurado trabalho de selecdo de planos para evitar cendrios que distorcessem 0s
acontecimentos. A autora termina destacando a importancia de promover no jornalismo
esportivo uma ecologia dos discursos e das imagens sem se desligar dos eventos que se

pretendem mediatizar.

Na informacdo jornalistica, estabelece-se, por vezes, uma oposi¢do entre interesse e
importancia, associando-se ao primeiro conceito uma ideia de ludico ou de trivial e ao
segundo questdes mais sérias e estruturantes daquilo que configura a sociedade. Por
outro lado, também é costume opor interesse publico ao interesse do publico, querendo
significar com a primeira designacdo aquilo que importa saber e com a segunda aquilo
que agrada as audiéncias (Lopes, 2006: 86).

Para Roche (2000), Olimpiadas, Copa do Mundo e Feira Mundial (Expo) podem ser
classificados como megaeventos na medida em que contribuem para o significado e o
desenvolvimento da “cultura publica” da “cidadania cultural” e da “inclusdo / exclusao cultural”
nas sociedades modernas, em ambito nacional e internacional, além de terem como objetivo
atender o mercado e os interesse dos media globais. Considera a Copa do Mundo de futebol por
meio da televisdo e da difusdo global da cultura esportiva (na mesma escala das Olimpiadas)
particularmente importante na obtencdo de uma audiéncia de televisao global sem precedentes.

Megaeventos sdo eventos culturais de grande escala (em termos comerciais e esportivos)
que tém um carater draméatico, um apelo popular em massa e um significado
internacional. Eles geralmente sdo organizados por combinacdes variaveis de
organizagfes governamentais nacionais e internacionais ndo governamentais e, portanto,
podem ser considerados elementos importantes nas versdes “oficiais” da cultura publica
(Roche, 2000: 1).

E notério que os meios de comunicacio de massa interferiram significativamente na
construcao do esporte-espetaculo como € visto hoje. E muito normal a associagao entre esporte

e espetaculo, principalmente quando se trata de grandes eventos esportivos. Ha tempos que as
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praticas esportivas tornaram-se um dos nichos de negocios mais rentaveis dentro da economia

do entretenimento.

ingrediente perfeito para o entretenimento na sociedade contemporanea. Jogos,
jogadores, jogadas, facanhas e narrativas, arenas, torcedores, produtos, dirigentes,
politicos, produtos e celebridades do (e no) esporte sdo alguns dos itens fundamentais
dessa grande fonte geradora de imagens e imaginarios que constroem um sistema de
praticas e de sentido inseridos no ambiente capitalista do trabalho e da geracdo de
interesses econdmicos (Gurgel, 2011: 1).

Em relacdo a conceituacdo de megaevento, o trabalho de Hollanda, Medeiros e Bisso
(2015) faz-se importante nesse sentido, no momento em que também as Olimpiadas séo tratadas
como um tipico megaevento da contemporaneidade, com quatro caracteristicas em destaque: o
potencial de empreendedorismo em grandes projetos urbanos e 0 Sseu subsequente
reordenamento territorial, interpenetracdo entre os investimentos puablicos e privados na
constituicdo de equipamentos esportivos, estruturacdo das arenas em um set multimediatico e
circulacdo mundial de informacdes e de pessoas, com a conformacdo de uma ampla rede de
turismo.

Ao caracterizar os eventos de acordo com seu tamanho e escala, Bowdin e Allen (2001)
destacam quatro categorias: eventos locais ou comunitarios, eventos principais, eventos de
marcagdo e megaeventos. Megaeventos sdo aqueles eventos que sdo tdo grandes que afetam
economias inteiras e reverberam nos media de todo o planeta. Eles incluem os Jogos Olimpicos,
a Copa do Mundo da FIFA e as Feiras mundiais, sendo dificil outros eventos se enquadrarem
nessa categoria.

Segundo Getz (2005: 6) megaeventos, por seu tamanho ou significado, sdo aqueles que
produzem niveis extraordinariamente altos de turismo, cobertura dos media, prestigio ou
impacto econémico para a comunidade de hospedeiros, locais ou organizacao. Hall (1997: 5),
por sua vez, tambem elenca como megaeventos Feiras e Exposi¢des Mundiais, Final da Copa do
Mundo de Futebol e Jogos Olimpicos, por serem eventos claramente direcionados para o
mercado do turismo internacional, podendo ser adequadamente descritos como “mega” em
virtude do tamanho em termos de atendimento, mercado-alvo, nivel de envolvimento financeiro
publico, efeitos politicos, extensdo da cobertura de televiséo, construgédo de instalacfes e impacto
sobre economia e social tecido da comunidade de acolhimento. Jago e Shaw (1998: 29) definem
megaeventos simplesmente como: “um evento Unico, geralmente de escala internacional”. O que
classificaria em tese a Grande Exposicdo de Londres, em 1851, como primeiro megaevento

mundial.
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O conceito de megaevento esportivo pode ainda ser reforcado pelos conceitos de pseudo-
evento de Daniel Boorstin (1962). Ele fez uma critica social em sua década, declarando que a
sociedade moderna procura e valoriza demasiadamente o superficial, vivendo numa “era de
instrumentos” definida por um “narcisismo social” generalizado. A tese central de Boorstin
sugere que, por causa da inundacdo de imagens na sociedade, que inundam a consciéncia das
pessoas, existe uma incapacidade de distinguir entre a realidade e a imagem. As imagens
estariam reformulando a cultura baseada em ideais para uma dominada pela “ameaca da
irrealidade”.

O autor cria a ideia de pseudo-eventos que seria um tipo de realidade fabricada, projetada
exclusivamente para divulgacédo ao publico e aos meios de comunicacdo de massa. Na maioria
das vezes organizado por relacfes publicas, especializados em conferéncias de imprensa,
“exemplo clinico” de um “pseudo-evento”. Exemplos de pseudo-eventos ocorrem em diferentes
setores: politica, televisdo, mundo empresarial. Sendo que a politica, por exemplo, tornou-se
uma competicdo entre imagens, e ndo entre ideais, exemplicado nos primeiros debates dos
Estados Unidos entre Richard Nixon e John Kennedy. Esses debates televisivos tém fins de
consumo em massa e criam outros pseudo-eventos: discussdo e analise pos-debate.

Para Boorstin os “pseudo-eventos” servem para atuagéo politica e possuem caracteristicas
como: ndo espontaneidade; surgimento planejado; feitos para os media; seu resultado é medido
pela amplitude da cobertura; funcionando geralmente como uma auto promocéo. A reflexao de
Daniel Boorstin ¢ de que a “sociedade da imagem”, “do espetaculo” ou “das ilusdes” elimina da
vida o que ¢ “natural”, “auténtico” e “espontaneo”. Essa mudanca pode converter a propria
realidade em uma encenacdo, levando pessoas a viverem em um mundo onde a fantasia é
crescentemente mais real do que a realidade. “Muito do nosso interesse vem da nossa curiosidade
em relacdo a nossa impressdo das imagens encontradas nos jornais, nos filmes e na televiséo.
(...) E n6s ndo testamos a imagem pela realidade, mas testamos a realidade pela imagem”
(Boorstin, 1992: 116).

Para o autor essa mudanca faz com que o universo das representacdes mediaticas desponte
como mais cativante e sedutor do que o mundo concreto. E assim muitos contentam-se com a
transformacéo, por exemplo, de paisagens como o Grand Canyon, nos Estados Unidos, em uma
fotografia ou a Fontana di Trevi, em Roma, na cena de um filme.

Os pseudo-eventos como consequéncia da criacdo dos media comegam a patrocinar a
imagem publica das pessoas, que por sua vez passam a ser conhecidas apenas por suas imagens

e ndo por seus atos ou feitos. Sendo consideradas celebridades. E a criagdo do conceito de
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pseudo-evento humano: celebridades modernas sem talento que sdo uma fabricacdo dos media
e explorada para ganhar dinheiro. A fama e celebridade € uma falsa criacdo de uma inddstria dos
media com fins lucrativos. A celebridade nada mais é do que uma pessoa reconhecida por ser

bem conhecida (“a person who is known for his well-knownness” (Boorstin, 1992: 57).

fabricado com o propdsito de satisfazer nossas expectativas exageradas de
grandeza humana. Ele é moralmente neutro. Ndo é produto de nenhuma
conspiragdo, de nenhum grupo que promove Vvicio ou o vazio, é feito por homens
industriais e honestos de alta ética profissional que fazem seu trabalho, nos
‘informam’ ¢ educam. Ele ¢ feito por todos nés que lemos de bom grado tudo
sobre ele, que gostamos de vé-lo na televisdo, compramos a gravacao de sua voz
e falamos sobre ele para nossos amigos. Sendo que sua relacdo com a moral e
até com a realidade € altamente ambigua (Boorstin, 1992: 58).

Boorstin atribui esse quadro social preocupante a “grandes forcas histdricas” e aos avangos
tecnoldgicos responsaveis por espantoso aumento na difusdo de material visual, iniciado com a
invencao do sistema mecanico de tipos mdveis na Revolucdo da Imprensa e culminando com 0s
avanc¢os da comunicacgdo virtual na atualidade (metedrico aumento das imagens na televiséo,
revistas, outdoors, filmes), onde o “advertising men” nos ajuda a criar ilusdes para né6s mesmos.
Para o autor, a televisdo € um dos meios que mais refor¢ou a existéncia e as caracteristicas do
pseudo-evento. O meio que foi visto como forma de uma melhor representacdo da realidade,

terminou por ser usado em sentido contrario.

Um observador inocente poderia achar que o surgimento da televisdo e a
transmissdo de noticias instantaneamente produzissem uma pressao para que
houvesse relatos de eventos espontdneos auténticos, exatamente como eles
ocorrem. Mas, ironicamente, esses, com melhorias nas técnicas de representacdo
simplesmente reforgaram os pseudo-eventos (Boorstin, 1992: 26).

Sobre o esporte, ele comenta que evidentemente corre o risco de tornar-se pseudo-evento
também e florescer ao exagerar na exploracao de sua reputacao, corrompendo sua autenticidade
quando o que mais importa € que a vitoria seja relatada nos jornais. Além do fato de que
esportistas também estdo muito propensos a tornarem-se celebridades. Pois “na democracia dos
pseudo-eventos, qualquer pessoa pode se tornar uma celebridade, mesmo que ele possa entrar
nas noticias e ficar 1a. Figuras do mundo do entretenimento e dos esportes sdo mais aptas a ser
bem conhecidas” (Boorstin, 1992: 60).

Daniel Boorstin tem um ponto de vista conservador que enxerga na inundacéo perpétua de

imagens, o declinio da cultura. Ele lamentou a mediatizacdo da sociedade americana e avangos
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tecnoldgicos que levaram a mercantilizacdo da vida das pessoas no atual capitalismo de livre
mercado. Paralelo com ideias de Jirgen Habermas e Antonio Gramsci, que tratam da correlacao
entre o crescimento dos meios de comunicacdo comerciais e a erosdo de uma esfera publica.
Boorstin acerta ao afirmar que a televisdo e o surgimento de media de massa comercial
transformaram a sociedade, a cultura e a politica, deixando-a superficial e consumista.
Diferente do que sugere Boorstin, na visdo de Gabler a causa da espetacularizacdo da
sociedade ndo sdo as falhas morais do cidaddo, sendo ele na verdade peca compulséria das
engrenagens de forcas produtivas. Para Gabler, a “Revolugdo do Entretenimento” foi
desencadeada durante o século XIX nos Estados Unidos e a democracia social e estética

alimentou o consumo do entretenimento.

2.4. Direitos de transmissao e 0os media

Certamente, a mudanca mais significativa na inddstria do esporte nos ultimos anos tem
sido a crescente importancia da demanda de transmissao do esporte, 0 que levou a uma escalada
maciva nos precos dos direitos de transmissdo para os times profissionais. No inicio do século
XXI1 para os principais esportes de equipe profissional dos EUA e Europa, a venda de direitos
de transmissdo tornou-se mais importante do que a renda gerada pela venda de ingressos a
espectadores no estadio. A experiéncia da Premier League inglesa € um exemplo desse
fenémeno.

No entanto, esta questdo ndo € uma peculiaridade no mercado televisivo de futebol na
Europa. Isso pode ser visto nas principais ligas norte-americanas: Major League Baseball
(MLB), National Football League (NFL) e National Basketball Association (NBA). No entanto,
as politicas de concorréncia e leis entre o continente Americano e Europeu sdo muito diferentes.
A Europa ndo tem equivalente a Lei de Radiodifusdo Esportiva (SBA), que permite que as ligas
de esporte em equipe norte-americanas constituam uma isencao antitruste para a venda conjunta
(liga-agrupada) de direitos de transmisséo. Os acordos comuns sdo permitidos na Europa, mas
estdo sujeitos a revisdo regulamentar. Além disso, os direitos sobre o publico ou as transmissdes
gratuitas na América do Norte sdo de propriedade privada de grandes empresas de transmissao,
enquanto na Europa as vias aéreas gratuitas séo tipicamente de propriedade do Estado e menos
competitivas com as alternativas de televiséo por assinatura na licitacdo para transmisséo direitos
televisivos.

Sobre a transmissdo da Copa do Mundo, conforme explica Américo (2015: 200), a FIFA
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entrega a producdo, captacdo e roteamento do sinal dos jogos a HBS (Hosting Broadcast
Services). A empresa presta servico a entidade e cuida de todos os procedimentos técnicos no
que diz respeito a geracao, processamento e emissao de imagens. Ela é formada por um grupo
de técnicos de diversos paises e administra um pool de prestadores de servi¢os para que toda a
operacdo técnica garanta que a acao que acontece no gramado chegue ao Centro Internacional
de Coordenacao de Transmissao de onde as imagens sao distribuidas para mais de 200 emissoras
de televisdo de varios paises que detém os direitos de transmissdo do evento.

Até a Copa do Mundo de 2002, a transmissdo da Copa ficava por conta de emissoras locais
dos paises-sede. Na Copa da Franca, por exemplo, realizada em 1998, foi formada uma
companhia especifica de radiodifusdo, envolvendo a TF1, a France Télévision, Canal Plus e a
Radio France, algumas das principais empresas de comunicagdo do pais.

Em 2001, depois da faléncia da empresa que até entdo autorizava o televisionamento do
Mundial (a ISMM), a FIFA assumiu a comercializacdo dos direitos de transmissdo e o controle
da producdo televisiva dos seus eventos, “com o objetivo de assegurar a qualidade e a integra¢do
completa da sua identidade visual”!’. Surge entdo a relacdo da FIFA com a Host Broadcast
Services (HBS). Fundada em 1999 e baseada na Suiga, a HBS se intitula como uma empresa
parceira, tratando de questdes televisivas da entidade.

A FIFA entdo assumiu a comercializacdo dos direitos de transmissdo, tendo o controle
televisivo dos seus eventos, com o objetivo de garantir padronizacdo, qualidade e integracéo de
sua identidade visual, além de gerir os lucros e contratos de seu prdprio produto. A HBS é uma
empresa especializadas em questdes televisivas e que faz parceria com a FIFA TV, A empresa
é subsidiada a Infront Sports & Media AG, empresa de marketing esportivo que trabalha com
direitos de transmissdo, venda de patrocinio, publicidade em estadio, hospitalidade em paises-
sede.

A HBS conta com cerca de 70 funcionérios, porém o numero cresce durante a producao
de um grande evento. Para a Copa do Mundo do Brasil, séo 3.018 pessoas contratadas de 48
nacionalidades. A empresa mantém uma politica de contratar e capacitar profissionais nos
paises-sede, especialmente estagiarios. Seu time de funcionarios desembarca sempre no pais-
sede do torneio trés anos antes do inicio da competi¢do. As visitas servem para investigar as
condicbes de infraestrutura e definir estratégias para a transmissdo. A montagem do IBC

(International Broadcast Centre) também é de responsabilidade da HBS.

17 HBS. Disponivel: <http://www.hbs.tv/company-profile>. Consultado: janeiro de 2016.
18 HBS. Disponivel: <http://www.hbs.tv>. Consultado: janeiro de 2016.
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A Copa do Mundo no Brasil foi a quarta com imagens geradas, processadas e transmitidas
pela HBS. A companhia esteve nas Copas de 2002, 2006, 2010, 2014 e 2018, além das Copas
das Confedera¢des de 2005, 2009, 2013, 2017%. A FIFA também decidiu assumir o controle da
producdo televisiva de seus eventos para salvaguardar a qualidade consistente e a integracao
completa de seus projetos de eventos. Neste processo, a FIFA nomeou a empresa HBS como
apresentadora hospedadora da Copa das Confederacfes da FIFA 2017 e da Copa do Mundo da
FIFA 2018. A HBS também auxilia a FIFA com questBes de transmissdo e supervisdo dos
organismos hospedeiros, garantindo que as diretrizes e padrdes das operagdes de transmisséo da
Federacdo sejam atendidos.

A FIFA TV segue um padrdo em seus contratos de direito de transmissd@o®. Sobre a
permissdo, a FIFA autoriza a transmissdo de imagens de noticias por meio da televisdo
tradicional (terrestre, por cabo e satélite), e a filmagem pode ser usada em boletins de noticias
lineares e regularmente agendados. A provisao pode ser estendida a transmissdo moével e a
transmissdo de banda larga apenas para a retransmissdo simultanea de boletins de noticias
regularmente agendados. Qualquer transmisséo adicional de internet e celular de imagens para
fins de acesso a noticias é proibida sem uma licenca da FIFA.

De acordo com a Federacdo, os licenciados com direitos dos media sdo divididos em trés
grandes categorias em relacdo ao acesso de noticias, sendo que em todas elas, o licenciado pode
ter direito e obrigacdo de fornecer acesso de noticias a ndo-titulares de direitos no territério de
acordo com as leis aplicaveis. As condic¢Bes associadas ao uso da filmagem estdo sujeitas aos
termos e condicdes das leis e costumes habituais de acesso a noticia local no territério do pais.

Na auséncia de tais leis ou termos habituais, aplica-se as normas determinadas.

1. A filmagem s6 estara disponivel apds o final de cada partida. O programa e o uso de
imagens devem ser limitados (incluindo qualquer embargo acordado), mesmo que a
metragem seja obtida acidentalmente antes do final da partida. 2. O periodo de
exploracéo € de até 24 horas apés o final da partida. 3. Um maximo de 60 segundos de
filmagem por partida e um maximo de 90 segundos de filmagem pode ser usado por
programa de noticias. 4. Nenhum direito de arquivo é concedido em relacéo a partida.
5. Nenhuma transmisséo na Internet ou mével permitida.

(News Access Policy for Television, Internet e Mobile broadcasters. Disponivel:
<http://www.fifa.com/about-fifa/tv/sales-distribution.html>. Consultado: 1 de maio de
2016).

19 HBS as host broadcaster. Disponivel: < http://www.fifa.com/about-fifa/tv/host-broadcasting.html>. Consultado:
julho de 2016.

20 News Access Policy for Television, Internet and Mobile broadcasters. Disponivel: <http://www.fifa.com/about-
fifa/tv/sales-distribution.html>. Consultado: janeiro de 2016.
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No Brasil essas regras foram reforcadas com a chamada Lei da Copa (lei n® 12.663, de 5
de junho de 2012). Segundo ela, as emissoras licenciadas sdo as pessoas juridicas autorizadas
com base em relagao contratual, seja pela FIFA, ou nomeada por ela, que adquiram o direito de
realizar emissdes ou transmissoes. A lei deu total autonomia para a FIFA na questdo da captagao
de imagens e sons e acesso aos locais oficiais de competigao. Segundo a lei, a FIFA também tem
a obrigacdo de disponibilizar flagrantes de imagens dos eventos aos veiculos de comunicagao
interessados em sua retransmissao (jogos, cerimonia de abertura e encerramento das
competicoes e sorteio), sendo que a retransmissao destina-se a inclusao em noticiario, sempre
com finalidade informativa e que a duragao dos flagrantes observe os limites de tempo de trinta
segundos para qualquer evento que seja realizado de forma publica e cujo acesso seja controlado
pela FIFA, exceto as partidas, para as quais prevalecera o limite de trés por cento do tempo da
partida e a retransmissao ocorra exclusivamente no territério nacional.

A FIFA oferece as emissoras licenciadas varios pacotes de transmissdo, com precos e
coberturas diferenciadas. O pacote considerado minimo, que vai além da exibicao basica do jogo
(EBIF Show) conta com o pré-jogo, comeg¢ando 40 minutos antes do pontapé inicial, a contagem
regressiva e a vinheta de abertura, 0 jogo, o intervalo e 0 pds-jogo, terminando 20 minutos depois
do apito final. Se pagarem mais, as emissoras podem incluir imagens ao vivo do estadio, de
cameras especiais (aérea, tatica, lenta, supercamera lenta), da chegada dos times, aquecimentos,
entrevistas da zona mista e coletivas, entre outros.

Um centro internacional de transmisséo (International Broadcast Centre, IBC) para a
Copa foi construido no Rio de Janeiro abrigando 85 veiculos de comunicacdo, entre televisoes,
radios e agéncias de fotografia, de 41 nacionalidades. A estrutura é distribuida entre a estrutura
disponivel para a HBS e para as empresas licenciadas. Sdo 17 estudios de televisao funcionando
no IBC. Nem todas emissoras licenciadas tém esttdios e estrutura no IBC. O principal setor do
IBC € a Master Control Room, que monitora as cameras de todas as sedes. A sala com o controle
técnico de toda a operagéo da geradora oficial, de onde € feita a distribuicdo do sinal de radio e
televisdo para o mundo inteiro.

O servidor que armazena o material produzido também esta no IBC, os supercomputadores
sdo chamados de FIFA MAX Server, e disponibilizam imagens ndo apenas para a equipe de
producdo da HBS, que € responsavel por administrd-lo, mas também para as emissoras
licenciadas. O arquivo funcionou ininterruptamente durante as dez semanas que o IBC
funcionou.

Segundo Chade (2014), atualmente metade da renda que a FIFA obtém na Copa é oriunda
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de contratos assinados para a transmissdo do evento no mundo inteiro. A estimativa de
arrecadacdo da Copa de 2014, no Brasil, foi de 2,2 bilhGes de délares em receitas de direitos de
transmissdo. Valor bem diferente da Copa na Italia em 1990, por exemplo, que teve uma renda
de 95 milhGes de ddlares. Quatro anos mais tarde, o valor foi de 110 milhdes de ddlares, passando
para 135 milhdes de dolares em 1998 e 1,3 bilhdo de ddlares na Copa de 2002. Entre ingressos,
direitos de televisdo e marketing, a Copa de 2006 gerou 1,7 bilhdo de délares. Em 2010, quatro
paises - Reino Unido, Franca, Alemanha e Espanha - pagaram juntos a FIFA 1 bilhdo de euros
pelos direitos de televisdo. Nos Estados Unidos, a ABC e a ESPN uniram-se para pagar 100
milhdes de ddlares pela transmissdo das copas de 2010 e 2014. Ainda no mercado americano, a
Univision Communications Inc. pagou 325 milhdes de ddlares pelos direitos de transmitir apenas

em espanhol duas Copas do Mundo.

O jornalista Andrew Jennings, repdrter escocés célebre por investigar os bastidores da
FIFA, em seu livro?! detalha diversos escandalos de corrupcdo envolvendo direitos de
transmissdo da Copa do Mundo. Segundo o jornalista, ex-presidentes da FIFA como Joseph
Blatter supervisionavam pessoalmente a venda dos direitos de transmissdo das Copas. O que
ocorreu especificamente nos torneios de 2002 e 2006. Os acordos comerciais envolvendo a
publicidade de diferentes marcas somaram o valor de 2,3 bilhdes de ddlares na época.

Tradicionalmente, a FIFA vendia os direitos televisivos da Copa a um consorcio mundial
de redes de televisdo cujas negociacdes eram encabecadas pela European Broadcasting Union.
Apos a Copa de 1994, a empresa de marketing ISL analisou as vendas para os paises e constatou
aenorme lucratividade do negdcio. Em julho de 1996, apresentadas todas as propostas, 0s termos
financeiros da oferta ISL/Kirch foram aceitos entre todas as licitantes para deter a exclusividade
de negociacéo do direito de transmissdo do campeonato. Assim os direitos das Copas de 2002 e
2006 foram cedidos a empresa suica. Na época Blatter publicou nota oficial anunciando que teve
conversas reservadas com a ISL, durante a concorréncia, a0 mesmo tempo que teve com
consorcio de redes publicas de televisdo (CCC), compradoras dos direitos nas Copas de 1990
(na Italia), 1994 (Estados Unidos) e em 1998 (Franca).

Em julho de 1998, a empresa negociou uma fatia dos direitos para a brasileira Rede Globo
de Televisdo, que pagou uma entrada de 60 milhdes de dblares. Vinte e dois milhdes de dblares

desse dinheiro supostamente deveriam ser destinado para a propria FIFA, mas isso ndo

2L Jennings, A. (2012). Jogo Sujo: o mundo secreto da FIFA. Panda Books.
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aconteceu. Segundo Jennings, baseando-se em um processo judicial da corte suica, o
adiantamento pago pela empresa brasileira a ISL foi desviado. Em abril de 2002, o complexo
medidtico de Leo Kirch declarou faléncia. Depois que a ISL faliu, o dinheiro da Globo foi
considerado roubado. E a FIFA assumiu os proprios direitos de transmissdo. Mais tarde, a ISL

revelou ter pago propina para integrantes da Federacdo. Jamil Chade também detalha esse caso.

Para se entender a importancia da quebra da ISL para o futebol e o0 impacto da descoberta
de subornos em sua relacdo com o futebol, é necessario entender como a FIFA operava
no que se referia a venda dos direitos de transmissdo dos Mundiais. Desde o inicio dos
anos 1990, é a renda dos contratos de televisdo que sustenta o futebol mundial e a propria
FIFA. Tratar da empresa que cuidava desse segmento significa investigar a coluna
vertebral do futebol. Hoje, mais da metade do dinheiro arrecadado com uma Copa vem
das televisbes, num dos maiores negdcios do esporte mundial (Chade, 2014: 62).

O autor explica que as investigagdes do procurador suico Thomas Hildbrand mostraram
um grande esquema de corrupgao, com inumeras evidéncias de que a empresa foi usada para
fazer pagamentos paralelos para cartolas que, em troca, garantiam contratos para grupos
mediaticos transmitirem a Copa. Assim a empresa nao teria falido por ndo dar lucro, mas porque,
na préatica, era um banco paralelo. O procurador Hildbrand constatou que parte do dinheiro teria
sido desviado de pagamentos de redes de televiséo no Brasil para cartolas da FIFA, justamente
para garantir que, em concorréncias com outras redes, saissem vitoriosos nas disputas para

transmitir as Copas do Mundo.

em marco de 2008, a corte de Zug acusou formalmente a ISL de pagar propinas por meio
de uma fundacdo em Liechtenstein. Seis executivos teriam distribuido milhGes de
dolares a pessoas envolvidas em negociacdes de direitos de transmissdo para varios
eventos e poderiam pegar até quatro anos de prisdo, se condenados. A fraude ainda
chegava a pelo menos 98 milhdes de ddlares. A investigacdo ainda mostrou que duas
fundacbes foram abertas justamente para receber e distribuir a propina (Chade, 2014,
65).

Em 2010, segundo Chade (2014) a justiga confirmou que propinas milionarias haviam sido
pagas em troca de contratos de transmissdo dos Jogos da Copa de 2002 e 2006. Os envolvidos

no caso de subornos na ISL e na FIFA eram o presidente da FIFA durante o periodo investigado,

0 brasileiro Jodo Havelange, e seu ex-genro, Ricardo Teixeira.

Os juizes também acusaram a FIFA de omissdo, de ndo ter controlado o fluxo de dinheiro
irregular e de ter usado a empresa ISL como caixa 2 durante décadas. A FIFA foi
obrigada a pagar pelos custos do processo e 0s juizes indicaram que a entidade também
foi responsavel pela existéncia do esquema de corrup¢do. Pelos documentos, ficava claro
que Blatter (presidente seguinte) sabia de tudo e que ainda havia defendido na corte os
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brasileiros. Um sistema de subornos havia sido montado por Havelange e Teixeira para
tirar milhdes do futebol e usar a FIFA praticamente como um banco privado (Chade,
2014, 66).

Segundo documentos oficiais da Justica da Suica, Havelange e Teixeira receberam
subornos no valor de, pelo menos, 45 milhGes de reais. E no total, 0 pagamento de comissdes da
ISL a cartolas pelo mundo chegava a 122,5 milhdes de ddlares. Como regra geral, segundo a
Justica, a propina teria sido paga a Teixeira e Havelange para que influenciassem a FIFA na
deciséo de quem ficaria com os direitos de transmisséo das Copas de 2002 e 2006, inclusive no
mercado brasileiro. Uma emissora de televisdo com atuacdo no Brasil € citada como uma das
envolvidas no suborno, mas seu nome foi mantida em sigilo (Chade, 2014) .

Durante a Copa no Brasil, a internet também passou a fazer parte do ecossistema mediatico
retransmissor do evento, considerado o maior evento esportivo da historia, com 188 licencas
oferecendo cobertura através de sites, players e aplicativos. A Television Audience Report?? feito
pela FIFA, publicou que houve no Brasil 98.087 horas de transmissédo total. A cobertura local
foi transmitida globalmente para 207 territorios, uma quantidade relativa a onze anos de
cobertura.

A partida da final da Copa do Mundo da FIFA de 2014 atingiu 695 milhdes de
telespectadores dentro de casa, com base naqueles que observaram pelo menos 20 minutos
consecutivos de transmissdo. No entanto, baseando-se em apenas um minuto de cobertura, esse
valor sobe para 913,7 milhdes de telespectadores. A transmisséo fora dos lares levou o alcance
total da audiéncia para cerca de 1 bilh&o.

As licencas de direito de transmissdo em toda a Europa deram origem a emissao de um
total de 20.144 horas de cobertura exclusiva Copa do Mundo no Brasil. Um aumento de 22%
em relagdo a Copa do Mundo da FIFA Africa do Sul 2010. O pais mais povoado do mundo, a
China, alcangou seu maior publico, 252,3 milhGes de espectadores para uma Copa do Mundo, o
que representa 19,8% da populacéo de televiséo.

A realizacdo da Copa do Mundo da FIFA 2014 gerou grande interesse no Brasil, com a
audiéncia media em massa ao vivo aumentando 36% em comparagdo com 4 anos antes. Com
uma cobertura de 2832 horas e alcance da audiéncia de 164,6 milihdes. A TV Globo gerou o

publico médio mais alto para jogos ao vivo, atraindo em média 21,1 milhdes de espectadores.

22 Detalhes da metodologia usada na mensuracdo da audiéncia em 2014 FIFA World Cup Brazil™ - Television
Audience Report. Disponivel: <http://www.fifa.com/about-fifa/tv/index.html>. Consultado: maio de 2016.
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Ela atingiu o nimero de 42,9 milhGes no jogo de abertura do Brasil contra a Croacia. Mercado
anfitrido, o pais registrou o segundo maior alcance dos 25 mercados-chave, sendo 84,1% da
populacgéo de televisédo. Em todos os canais de transmissdo somados, a Copa do Mundo da FIFA
2014 Brasil alcangou uma audiéncia média em torno de 45,4 milhdes de telespectadores para
cada jogo do Brasil.

No Brasil, a receita® da Copa foi de 4,826 bilhdes de dolares, sendo 1,580 bilhdo de
dolares em direitos de marketing e 2,428 bilhdes de dolares em direitos de televisdo. Cerca de
14 mil jornalistas foram credenciados para o evento. A Rede Globo foi a detentora dos jogos da
Copa no Brasil. Ela transmitiu ao vivo pela televisao e gratuitamente pelo site globoesporte.com.
Os assinantes dos canais Sportv (que pertence ao grupo Globo) puderam realizar download de
um aplicativo para assistir a todas as partidas do evento. Ao todo, duas emissoras de canal aberto
(Globo e Bandeirantes), transmitiram as partidas, junto com quatro estacdes de televisoes

(Sportv, ESPN Brasil, FoxSports e Bandsports), além de outras 21 radios.

Tabela 8 - Detentores de direitos de transmissdo da Copa do Mundo no Brasil

Detentores de Direitos de TV, Radio, Mobile e Internet

Licenciante FIFA: Globo Comunicacdo e Participacdes S/A (TV Globo)
Detentores de Direitos de Televisdo, Radio e internet

Licenciante: TV Globo
TV Globo Globosat (Sportv)
Detentores de Direitos de Televisdo e Radio

Licenciante: TV Globo
TV Globo Radio
Televisdo Bandeirantes Ltda
Detentores de Direitos de Televisao e Internet

Licenciante: TV Globo
TV Globo
FOX Brasil

Detentores de Direitos de Televisdo

Licenciante: TV Globo
TV Globo

ESPN do Brasil

TV Globo Bandsports

Detentores de Direitos de Radio

23 Financial Report FIFA 2014. Disponivel: <www.fifa.com/mm/document/.../02/.../fr2014weben_neutral.pdf>.
Consultado: maio de 2016.

89



Licenciante: TV Globo

Radio Tupi S.A

Réadio Verdes Mares

Radio Transamérica de SP Ltda

Radio Olinda Pernambuco Ltda

Radio Jovem Pan

Radio Paiqueré Ltda

Radio Metropolitana FM

Radio Liberdade de Caruaru Ltda
Radio Manchete (Nasseh Comunicacao Ltda)
Radio Itatiaia Ltd

Radio TV do Amazonas Ltda

Radio Globo S.A. (Radio Globo SP)
Radio Globo S.A. (Radio Globo Rio)
Réadio Gaucha S/A

Radio Excelsior S.A

Radio EBC- Empresa Brasil de Communicao
Fundacéo Santo Antonio

TV e Radio Jornal do Commércio Ltda
Radio Clube do Para PRC5 Ltda

Radio Familia FM Ltda

Radio 105 Brazil

Radio Brasil Sul Ltda

Fonte: Dados oficiais da FIFA, em www.fifa.com.

Figura 4 - Direitos televisivos da Copa
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Fonte: construcéo grafica pelo autor.

A relacéo do futebol com a televisdo fortaleceu-se de tal maneira e os lucros econémicos
para diversas partes tornaram-se tdo avultados que vimos assistindo nos ultimos anos a guerra
dos grandes conglomerados comunicacionais em torno da aquisi¢ao dos direitos de transmisséo
tanto da Copa do Mundo como dos Jogos Olimpicos.

No Brasil, houve um predominio da Rede Globo no setor durante décadas. Porém nos
altimos anos, a TV Record passou a investir na area, atraindo grande mercado de anunciantes.
O resultado do conteudo transmitido teve pouca inovacdo e ganho de qualidade. Em 2014, na
rede de emissoras abertas, a TV Globo e a TV Bandeirantes detiveram os direitos de transmitir
a Copa do Mundo de 2014. As quatro emissoras fechadas que tiveram o direito de transmisséo
foram Sportv, ESPN Brasil, Fox Sports e Bandsports e 21 radios.

Marques (2015) traz a questdo de que empresa de comunicacdo ao deter direitos de
transmissdo, atrai para si uma armadilha: pois os organizadores dos eventos (como a FIFA ou
COl) passam a ter nas empresas de comunicacao parceiros e socios econdmicos. Isso ira afetar
claramente como as empresas de comunicacao irdo tratar o evento — do qual sdo socias; o
distanciamento jornalistico € comprometido. Afinal, a transmissdo da competicdo depende da

“boa imagem” para atrair a publicidade de empresas nacionais € multinacionais.

Como langar dividas e incertezas sobre uma competi¢do que depende de sua “boa
imagem” para atrair a publicidade de marcas nacionais e multinacionais? O torneio
mundial de determinada modalidade esportiva, adquirido pelo “Canal X”, tera larga
cobertura em toda a sua grade de programagdo, envolvendo programas jornalisticos, de
entretenimento, de entrevistas — quicd até de teledramaturgia. Esse mesmo torneio
mundial pode ser alvo apenas de pequenas notas no telejornal do outro canal ou sequer
figurar nos critérios de noticiabilidade da programacao do concorrente (Marques, 2015:
290).

Para ele, o ideal era que a reportagem jornalistica expusesse ao publico os conflitos e
contradi¢cbes que um megaevento deste porte tem. Entretanto, como “sécias” do evento, as
emissoras apenas atentam-se para a incoeréncia quando a faléncia do modelo é aparente. Outras
contradi¢Oes da imprensa brasileira residem no fato de preferir ex-atletas e celebridades para
comentar 0s jogos, preterindo jornalistas e especialistas do jogo.

Critica-se também o relacionamento da imprensa com a selecdo brasileira durante o
evento. A Rede Globo teve o privilégio de ter a sua disposi¢do durante sua programagao o técnico

da selecdo brasileira Felipe Scolari e outros jogadores. Esse privilégio no acesso aos jogadores
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pode se configurar parcilidade na cobertura, além de exposicdo exacerbada de um time que ao
invés de se preocupar em aparecer na televisdo, deveria dedicar-se mais aos treinamentos.
Especialistas apontam esse comportamento como um dos motivos da derrota marcante do Brasil
para a Alemanha.

A Copa do Mundo de Futebol e as Olimpiadas levam essas caracteristicas em
consideracdo no momento de sua concepcao. O Brasil € um exemplo de como ocorreu. Para
Fortes (2014), durante a Copa, o jornalismo esportivo entrou completamente no clima festivo,
esquecendo-se dos problemas anteriores.

Importava obter audiéncia a qualquer custo. Para isto, a Copa foi promovida como um
evento de sucesso, maravilhoso, sobre o qual s6 se falavam coisas boas. O Brasil saiu de
uma posic¢do de inferioridade para o extremo oposto: um pais que encanta 0 mundo por
suas caracteristicas, e cujo Mundial impressionou pela qualidade das partidas e pela
quantidade de gols (Fortes, 2015: 55).

Ele considera que foi fraca a atuacdo dos meios de comunicacdo em relacdo aos
problemas macro, nomeadamente os relativos a circulacao de turistas. Sua opinido é de que a
cobertura praticamente limitou-se a repetir o elevado nimero de turistas e seu consumao, evitando
fazer uma anéalise abrangente. Nem foi possivel saber se os voos, transportes terrestres e
aeroportos — antigos problemas — de fato funcionaram perfeitamente. Ele conclui que para os
media, a Copa, de tragédia anunciada, tornou-se um sucesso.

Um fator relevante sobre a cobertura da Copa foi o fato das emissoras brasileiras formarem
seu corpo de comentaristas basicamente por ex-atletas, conhecidos pelo publico (jogadores como
Casagrande e Ronaldo, por exemplo). Essa recorréncia deve-se a essas “celebridades”
aproximarem a cobertura do evento ao publico de massa, aumentando a audiéncia. Trata-se de

perceber que tal estratégia denuncia dois aspectos:

1) a necessidade de as emissoras buscarem cada vez mais audiéncia e, por isso,
recrutarem “atores” que dispdem de reconhecimento do grande publico devido as
performances de competidores de alto nivel que demonstraram durante suas carreiras; 2)
a desconfianca em se privilegiar profissionais da area de comunicacdo, de forma geral,
e do jornalismo, em particular, no tratamento com o publico de massa (Marques, 2015:
292)

Segundo Marques (2015), “isso configura como “opinides de grife” que sao
complementadas ainda com a de outras personalidades que fazem parte do ‘“amalgama

opinativo”, formado por cantores, atores, apresentadores de televisdo, intelectuais, entre outras
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celebridades.” Segundo o autor isso influenciou no conteddo de programas de formato hibrido:
pautados pela fronteira entre o jornalismo e o entretenimento (infotenimento).

“Central da Copa” é um programa de comentérios inaugurado pela TV Globo durante a
Copa de 2010, apresentado por jornalistas esportivos, comentaristas, atores e humoristas
convidados. Caracteriza-se pelo uso de mesas tecnoldgicas (que ilustram questdes taticas das
equipes) e de cenarios e bonecos virtuais. Além de uma linguagem humorada, com constantes

provocacOes entre brasileiros e argentinos.

2.5. Concluséo do capitulo

O futebol, que em sua origem era insignificante em relacdo a outros esportes, com o tempo
atingiu maturidade, conquistou o mercado e adquiriu forca maxima ao se relacionar com 0s
meios de comunicagdo. Esse relacionamento foi tdo satisfatorio que atualmente ele proprio
adapta-se as exigéncias da televisdo. O jornalismo esportivo também atuou como um dos seus
grandes propulsores, principalmente quando o adotou como preferéncia.

O jornalismo esportivo, que iniciou com o intuito de reunir tema Unico, teve sua
especializacao incentivada pela logica economica, buscando a segmentagao do mercado como
estratégia na formacao de audiéncias especificas e servindo como ferramenta eficaz para gerar
lucro para empresas mediaticas (Abiahy, 2000: 5). Os profissionais precisam ter conhecimento
esportivo para trabalhar na editoria, assim como ocorre no jornalismo econémico, politico ou
cultural. As complexidades do assunto e a maneira de noticia-lo devem excluir jornalistas
desinformados e que julgam os temas simplesmente como sendo ladicos e entretenimento. Como
defende Yanez (2005),

“o0 entendimento do esporte e o reconhecimento do que ele significa para a sociedade
sio as melhores armas para o jornalista lutar pelo reconhecimento do seu trabalho. E
responsabilidade do jornalismo esportivo tratar de uma variedade de modalidades, com
linguagens e regras completamente distintas umas das outras. Mais do que somente ter
atencao, é necessario que o jornalista domine o assunto do qual esta escrevendo”.

Inclusive pelo grande numero de “seguidores especialistas” que acompanham a cobertura,
exigindo conhecimento e responsabilidade do profissional da area. Inclusive porque sua pratica
jornalistica faz uso de critérios de noticiabilidade, valores éticos e ndo abre mao dos principios
da profissao — como o interesse publico na apuracéo e divulgacao dos fatos.

A reportagem esportiva emitida na televisdo precisa ser divulgada com cuidado, segundo
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Lopes (2006), pois ela pode ser dirigida mais aos sentidos do que aos pensamentos. Os relatos
estdo muitas vezes recheados de marcas emotivas; as divulgaces procuram dar destaque mais
as emoc0es do que as informagdes. O profissional precisa, portanto, mesmo dentro dos estadios,
ndo focar suas fontes de informacdo no registro emocional e primar pela promoc¢édo da ética
informativa.

Fonte rica de audiéncias e com repercussdo incomparavel nos media, o futebol tem se
tornado fator principal de interferéncia nos meios de comunicagdo. Ele mudou drasticamente a
programacao e o contelldo das empresas interessadas, principalmente no espaco privilegiado da
publicidade. I1sso também alterou a cobertura mediatica em torno dos eventos esportivos: evoluiu
de tal forma que uma disputa esportiva transformou-se num verdadeiro espetaculo. Seja através
do aperfeicoamento dos relatos ou das tecnologias de transmissdo, o futebol tornou-se um
produto “de” e “para” o meio audiovisual (Cruz, 2013). Sendo que a televisdo, gradativamente
mudou de um meio de transmissao dos jogos, para um meio de transformacéo. O campo foi todo
adaptado para as cameras; e a bola tornou-se prisioneira do meio mundo televisivo.

Com a introdugdo da Copa do Mundo nos meios de comunicagdo, 0 evento alcancgou
abrangéncia global, com alto nivel de envolvimento financeiro do setor publico e privado,
suscitando impactos para diversos paises (Bozzetto, 2012). Isso levou a Copa do Mundo a ser
conceituada como megaevento, cuja magnitude afeta economias inteiras e repercute nos meios
de comunicagéo de todo o mundo.

Os megaeventos esportivos caracterizam-se por alguns critérios como cobertura dos media
mundiais e impacto econémico na comunidade local. Eles instigam os investimentos publicos e
privados nas obras de elevado impacto. Também estruturam arenas em um set multimediatico,
criando um verdadeiro estadio voltado para a cobertura de um espetaculo global e televisual.
Durante o evento ha circulacdo internacional de informacdes e de pessoas, com a conformacéo
de uma rede de turismo de grande proporcao. Cria uma série de atividades nos dias de realizacéo,
aléem de promover acbes pré e pos-evento, principalmente em relacdo a preparacdo desde o
anuncio do pais sede (Campos, 2012), pretendendo perdurar no tempo e romper com a
caracteristica de ser “eventual” (Campos 2014).

A producdo e reproducdo dos acontecimentos da Copa, segundo os autores, disseminam
imagens pontentes, eficientes, trabalhando com padrdes de textos ja testados e ordens ja
assimiladas pelos consumidores, isso devido aos ambientes mediaticos criados para valorar o
esporte. Vende-se a ideia da disponibilidade para consumo com as imagens, principal ativo e

capital nesse processo.
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Como explica Roche (2000: 1), por serem eventos culturais de grande escala, possuem um
carater dramatico, apelo popular em massa e significado internacional. Getz (2005: 6) destaca
que pelo tamanho e significado, esses eventos denotam prestigio e impacto econémico para a
comunidade hospedeira. Hall (1997: 5), por sua vez, também elenca como megaeventos Feiras
e Exposi¢des Mundiais e Jogos Olimpicos. Descritos como “mega” em virtude do tamanho do
mercado-alvo, nivel de envolvimento financeiro publico, efeitos politicos, extensdo da cobertura
de televiséo, construcgéo de instalacfes e impacto sobre a economia e sociedade.

Paralelo a esse conceito, esté o de “pseudo-eventos”, criado por Boorstin (1992) que possui
caracteristicas como: ndo espontaneidade; surgimento planejado; concebidos para os media;
resultado medido pela amplitude da cobertura; funcionando geralmente como uma
autopromocdo, convertendo a propria realidade em uma encenacdo, levando pessoas a viverem
em um mundo onde a fantasia é crescentemente mais real do que a realidade. Para o autor essa
mudanca faz com que o universo das representacdes mediaticas seja mais cativante e sedutor do
que o0 mundo concreto.

O meio televisivo é um dos que mais reforcam a existéncia e as caracteristicas do pseudo-
evento. O meio que melhor poderia representar a realidade, terminou por ser usado em sentido
contrario. Segundo o conceito, 0s participantes podem também ser classificados como pseudo-
evento humanos, por serem tratados como celebridades modernas. Por causa disso, as proprias
emissoras preferem contratar ex-atletas e celebridades para comentarem jogos, preterindo
jornalistas e especialistas.

Com a consolidacdo da Copa do Mundo como megaevento, os media tornaram-se
intermediarios da relacdo entre patrocinadores e espectadores, participando e beneficiando-se
das negociacBes por direitos de transmissdo. 1sso trouxe consequéncias irreversiveis para a
maneira como o futebol passou a ser divulgado e consumido. Os campeonatos de futebol levaram
os lucros econémicos para patamares muito elevados. Por isso, grande é a disputa entre 0s
conglomerados comunicacionais em torno da aquisi¢éo dos direitos de transmissao dos grandes
eventos, com o predominio, no Brasil, da Rede Globo no setor durante décadas.

Critica-se também o relacionamento da imprensa com a sele¢do brasileira durante o
evento. Veiculos de comunicacdo, como a Globo, tem o privilégio no acesso aos jogadores, 0
que configura parcialidade na cobertura, além de exposi¢cdo exacerbada do time. Para Fortes
(2014), durante a Copa, o jornalismo esportivo entra completamente no clima festivo,

esquecendo-se dos problemas do pais.
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A Copa do Mundo no Brasil atingiu tamanha importancia que dominou o noticiario
mundial. Este trabalho corrobora com a tese dos autores apresentados de que ela caracteriza-se
perfeitamente como um megaevento. E essa conceituacdo é importante para a analise da
cobertura telejornalistica. Pois, entre outras caracteristicas, afeta a economia do pais, possui
audiéncia global, envolve organizacbes governamentais nacionais e internacionais, incentiva
empreendedorismo em grandes projetos urbanos.

As editorias cléssicas do jornalismo, enquanto superficie de inscri¢do das “noticias mais
importantes do dia”, ndo conseguem dar conta da realidade dos megaeventos esportivos. Os
saberes antes facilmente classificaveis em editorias (esporte, economia, cidades) estdo se
fundindo e ganhando contornos mais complexos, lidando com conflitos como informacéo e

entretenimento.
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Capitulo Il - O futebol no Jornal Nacional

E exatamente isso que a imensa maioria dos telespectadores espera de nos:
que o Jornal Nacional seja uma espécie de diario da Copa do Mundo.

William Bonner
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Dentro do rol de programas do telejornalismo brasileiro, foi selecionado para pesquisa o
JN. Sua historia é apresentada com suas caracteristicas, levando-se em conta as préaticas da
empresa Rede Globo de Televiséo em relacdo ao megaevento.

O telejornal € o mais tradicional da Rede Globo de Televisdo, no Brasil, sendo o mais
antigo em exibicdo no pais e com maior audiéncia. O telejornal virou icone da integracdo do
Brasil incentivado pela Organizagdes Globo, maior conglomerado de comunicacdo da América
Latina.

O JN é conhecido no pais inteiro por mostrar “aquilo que de mais importante aconteceu
no Brasil e no mundo naquele dia”. Segundo seus profissionais, o telejornal procura sempre
oferecer informacdo qualificada e gratuita na televisdo aberta. O JN também se submete ao
tempo, obedecendo as possiveis variacdes de extensdo de cada programa e ao volume de
comerciais planejados pela Central Globo de Programacéo. O telejornal tém um historico de
divulgacéo do futebol em sua programacao. Sempre com o cuidado especial e preocupacao com
a linguagem, porgue seu contetdo procura atingir uma dimensdo nacional (interesse em todo
tipo de telespectador do pais).

As coberturas da Copa do Mundo de Futebol sempre foram feitas pela emissora que foi
aumentando gradualmente o investimento. A cada quatro anos a empresa inaugurou alguma
tecnologia nova e aumentava o numero de profissionais envolvidos. A consolidacdo do esporte
na grade de programacdo da TV Globo foi percebida na estruturacdo da empresa com uma
Divisdo prdpria de Jornalismo e Esporte.

3.1. A Rede Globo de Televisao

Na biografia de Roberto Marinho, escrita pelo jornalista Pedro Bial (2005), evidencia-se
um dos motivos das Organizagdes Globo terem atingido o patamar atual. O fundador do
conglomerado de comunicagdo nasceu em 3 de dezembro de 1904, no Rio de Janeiro e
constantemente buscou modernizar e investir em diferentes empresas de comunicagao.

Roberto Marinho foi o primeiro dos cinco filhos de Irineu Marinho e de Francisca Barros
Marinho. Seu pai, era jornalista e fundou os jornais A Noite, em 1911, e O Globo, em 1925.
Roberto Marinho havia acompanhado todo o processo de fundagéo desse Gltimo jornal impresso,
como secretario da empresa. Em 1931, apds o falecimento de seu pai e de seu substituto, o
jornalista Eurycles de Mattos, Roberto Marinho, entdo com 26 anos, assumiu a dire¢éo do jornal.

Em 1944, ele inaugurou a Radio Globo do Rio de Janeiro, com uma vertente fortemente
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jornalistica. Com o passar dos anos, adquiriu outras emissoras e formou o Sistema Globo de
Radio, do qual faz parte a Rede CBN (Central Brasileira de Noticias), emissoras com 24 horas
de conteddo jornalistico.

Roberto Marinho fundou, em 26 de abril de 1965, a TV Globo, Canal 4 no Rio de Janeiro.
No ano seguinte foi inaugurada a TV Globo S&o Paulo; a TV Globo Belo Horizonte (1968); e
no inicio da década de 1970, emissoras em Recife e Brasilia foram inauguradas. O Projac
(Projeto Jacarepagud), foi inaugurado em 1995 e tornou-se na época o maior centro de producdes
cultural da América Latina, alimentando transmissdes nacionais e internacionais.

Na década de 90, o conglomerado também investiu em outros setores da comunicacéo,
passando a abarcar praticamente todos os tipos de canais dos media modernos. Em 1991 foi
lancada a Globosat, empresa dedicada a producdo para canais por assinatura, como GNT,
Telecine, Globo News e Sportv. Em 1999, a empresa ainda langou na internet a Globo.com,
portal de contetdo de noticias, esportes e entretenimento. O site tem conteddo préprio e € usado
para divulgacao de programas do canal televisivo.

As Organizacgdes Globo formam o maior conglomerado de comunicagdo do Brasil e da
América Latina. Com cinco emissoras proprias e 204 afiliadas, a Rede Globo alcanca
praticamente a totalidade do territorio brasileiro, atingindo 5.485 municipios e 99,5% da
populacdo. A TV Globo, em renda comercial, ocupou a segunda colocac¢do no ranking mundial
de emissoras, sendo superada apenas pela rede americana ABC e ficando a frente de grandes
tradicionais emissoras como CBS, NBC, Televisa, CNN e BBC. A Globo é a maior emissora do
mundo no quesito producdo de contetido em Lingua Portuguesa®®. Segundo Souza (2007), a
Globo tem o dominio do mercado mediéatico brasileiro e detém 45% de toda a verba publicitaria

destinada aos media, sendo que 78% da verba publicitaria da televisdo aberta.

2 Jornal do Brasil. Disponivel: <http://www.jb.com.br/heloisa-tolipan/noticias/2012/05/09/globo-sobe-em-
ranking-e-torna-se-sequnda-maior-emissora-do-mundo>. Consultado: fevereiro de 2016.
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3.2. O Jornal Nacional

O JN é o telejornal mais tradicional da Rede Globo de Televisdo, no Brasil?®. Souza (2007),
destaca que ele € o telejornal mais antigo em exibicdo no pais e também o mais assistido.
Pertence as Organizac6es Globo que formam o maior conglomerado de comunicacao do Brasil.
A Globo tem o dominio do mercado mediatico brasileiro e detém 45% de toda a verba
publicitaria destinada aos media, sendo que 78% da verba publicitaria da televisao aberta esta
com a emissora.

Atualmente os apresentadores principais que fazem a apresentacdo durante a semana sdo
William Bonner (que também é editor-chefe) e Renata Vasconcellos (editora-executiva). O
telejornal €  transmitido  normalmente as  20h30, horario de  Brasilia.
Tendo uma periodicidade de segunda-feira a sabado. O JN, desde o inicio, em 1969, sempre foi
gerado do Rio de Janeiro e transmitido em rede nacional. Foi o primeiro programa a utilizar-se
do sistema de rede estruturado pelo governo militar na década de 60 (Souza, 2007), estando
inserido entre duas novelas, compondo o que ¢ conhecido no Brasil como “sanduiche”. Suas
reportagens sdo muitas vezes usadas para agendar os assuntos tratados na teledramaturgia.

O telejornal virou icone da integracdo nacional, mesmo ndo sendo o Unico. Segundo
publicacdo da Memdria Globo (Globo, 2005), dois fatores foram decisivos em 1965 para garantir
essa integracdo no pais: a inauguracdo da TV Globo em abril e a criacdo da Empresa Brasileira
de Telecomunicacdes (Embratel) em setembro?. O surgimento, em 1969, do Jornal Nacional
foi o grande marco do processo por ter sido o primeiro telejornal em rede. Sendo transmitido
desde o inicio para a maior fatia do pais.

Mas a divulgacdo jornalistica havia iniciado na emissora, anos antes. O telejornalismo fez
parte da programacao da Rede Globo desde a sua inauguracdo, em 26 de abril de 1965. “Ja no
dia da inauguracédo da Globo, foi ao ar o Tele Globo, noticiario de meia hora de duragéo, dirigido

% para contextualizacdo do telejornal (objeto de estudo desta pesquisa), objetivando o registro historico de sua
cobertura da Copa do Mundo e anélise de sua linha editorial, este capitulo deu énfase nos registros feitos pelas
Organizac¢Bes Globo nos dois ultimos livros langados sobre o Jornal Nacional: Bonner, William. (2009) Jornal
Nacional: modo de fazer. Sdo Paulo: Globo e Ribeiro, A. P. G. (2004). Memdria Globo. Jornal Nacional: a noticia
faz histéria. Rio de janeiro: J. Zahar.

2 Memoria Globo. Uma iniciativa da empresa para preservar a memdria dos veiculos do conglomerado Globo. O
projeto foi construido com entrevistas, registros televisivos, um site oficial (langado em 2008, Disponivel:
<http://memoriaglobo.globo.com>) e livros (Dicionario da TV Globo, 2003; Roberto Marinho, Almanaque da TV
Globo, 2006; Jornal Nacional: A Noticia Faz Historia, 2004; Autores - Historias da Teledramaturgia, 2008, entre
outros).
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por Rubens Amaral e apresentado por Hilton Gomes e Aluizio Pimentel. A equipe de jornalismo
era dirigida por Mauro Salles” (Globo, 2005:17).

Mais tarde também surgiram outros telejornais, como o Ultranoticias, com duas edi¢des
didrias. Em marco de 1967, o Ultranoticias foi finalizado e criou-se o Jornal da Globo, que em
31 de agosto de 1969 saiu do ar, dando lugar ao Jornal Nacional. Ressalta-se que o telejornal
ndo se tornou lider de audiéncia de imediato. No Rio de Janeiro, por exemplo, a Rede Globo
conquistou audiéncia jornalistica somente depois da cobertura da enchente no Estado. Antes a

emissora perdia em audiéncia para as concorrentes.

Com a cobertura da enchente, a TV Globo, que desde a estreia apresentava baixos indices
de audiéncia, conquistou 0 Rio de Janeiro. Ao se transformar na voz que lutava pela
recuperacdo da cidade, a emissora ganhou de vez a simpatia da populagdo carioca,
conseguindo um espagco até entdo dividido pela TV Tupi, a TV Rio e a TV Excelsior
(Globo, 2005: 19).

O Brasil ingressou na era das transmissdes via satélite em 28 de fevereiro de 1969, dia em
que a Embratel inaugurou, no municipio fluminense de Itaborai, a estacdo Terrena de
Comunicacdo Via Satélite. Assim o jornalista Hilton Gomes pdde apresentar, ao vivo de Roma,
uma entrevista concedida pelo Papa Paulo VI, gravada na véspera considerada a primeira
reportagem internacional via satélite para o Brasil (Globo, 2005). O periodo era de efervescéncia
na corrida espacial. E foi com a transmissao das conguistas do homem no espaco que a Rede
Globo aumentou sua abrangéncia no Brasil. “Gracas a transmissdo da facanha espacial, a TV
Globo ocupou, pela primeira vez, a lideranca na audiéncia na cidade de Sao Paulo. A emissora,
até entdo considerada excessivamente carioca, ganhava definitivamente a simpatia dos
paulistanos” (Globo, 2005: 23).

O JN foi criado por Armando Nogueira como o primeiro telejornal em rede do Brasil, em
1 de setembro de 1969, com o aumento gradativo de audiéncia, e com o tempo, veio a se tornar
o principal telejornal da televiséo no Brasil. A primeira narracdo foi de Hilton Gomes: “O Jornal
Nacional da Rede Globo, um servico de noticias integrando o Brasil novo, inaugura-se neste
momento: imagem e som de todo o Brasil. (...) Dentro de instantes, para vocés, a grande escalada
nacional de noticias” (Globo, 2005: 24).

O primeiro formato do JN era diferente do atual, com 15 minutos de duragdo, sendo
transmitido de segunda-feira a sabado. As edi¢des eram divididas em trés partes: local, nacional

e internacional. As manchetes eram curtas e lidas alternadamente por dois apresentadores de
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maneira rapida. Segundo os produtores, 0 nome surgiu naturalmente, de uma decorréncia do fato
de que seria um programa jornalistico para alcancar todo o pais. Externamente pensava-se que
0 nome tivesse sido adotado em fungdo de um patrocinio do Banco Nacional. Desde o inicio o

telejornal contou com a equipe de jornalismo de toda a emissora.

Em meados da década de 1970 a Rede Globo ja contava, em todo o Brasil, com cerca de
150 profissionais da noticia (entre editores, locutores, repdrteres e cinegrafistas) na
producdo do Jornal Nacional. O telejornal comecava a ser elaborado as 6h, com a
montagem da pauta. Logo em seguida, as equipes iam para a rua realizar reportagens,
tarefa dificil na época em funcdo da complexidade do equipamento (cameras, luzes,
microfones etc.) que ainda ndo era totalmente portatil (Globo, 2005: 61).

Segundo Carlos Castilho (2015), nos anos 1970 e 80, o JN chegou a alcangar uma média
de 80% de audiéncia. E oscilava entre o primeiro e o segundo lugar no ranking de popularidade
junto ao publico da emissora. Hoje, o JN mantém uma média de 27% de audiéncia. Nao sendo
mais o primeiro colocado entre os programas mais vistos da Rede Globo, porém permanece
como o telejornal de maior audiéncia do pais e modelo de referéncia para o telejornalismo
nacional.

O telejornal recebeu diversos prémios jornalisticos pelas suas reportagens. Alguns
nacionais - Associacdo Paulista de Criticos de Arte (Melhor noticiario, 1995), Troféu Imprensa
(Melhor telejornal, 1996), Prémio Ayrton Senna de Jornalismo (Categoria televisdo, 1998),
Prémio Esso (com a chocante matéria “Feira das Drogas”, 2001), Prémio Vladmir Herzog
(Melhor reportagem, 2001); internacionais — Prémio Intramericano de Jornalismo Ambiental
(2000), Prémio Rei de Espanha (Categoria Ibero-americano, 2003), Brazilian Online Awards
(Melhor Programa de Televisdo, 2004), Prémio Fundagao Nuevo Periodismo do escritor Gabriel
Garcia Marquez (Categoria Telejornalismo, 2005) e Prémio Emmy Internacional (Categoria
Noticia, pela cobertura das operac6es policiais ocorridas no Complexo do Alemé&o, no Rio de
Janeiro, 2011). O telejornal havia concorrido ao Prémio Emmy Internacional em 2002 (cobertura
do atentado ao World Trace Center), em 2005 (reportagens sobre reeleicdo de George W. Bush),
em 2007 (Caravana JN, que percorreu o Brasil), em 2008 (cobertura do acidente do avido da
TAM), em 2009 (reportagem do sequestro da jovem Elod) e em 2010 (cobertura do apagdo de
energia no pais).

O JN esta disponivel a todos os brasileiros com acesso a energia elétrica e a um aparelho
de televisdo pois a Rede Globo é um canal aberto: com um receptor e antena de televisao simples

é possivel assistir ao telejornal gratuitamente, diferente do que acontece em muitos paises que
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restringem o sinal a uma assinatura de televisao paga. A facilidade em ser assistido existe, pois
o telejornal faz uso da linguagem oral e imagens, isso inclui em sua audiéncia um grande nimero
de analfabetos (populacéo consideravel no Brasil, principalmente nas décadas passadas). Ele ndo
exige conhecimento especializado (como o ciberjornalismo) e leitura (jornalismo impresso), que
limitam o entendimento. Ao definir o JN, o apresentador (no cargo desde 1996) e editor-chefe

(desde 1999) William Bonner o distingue de outras divulgacdes jornalisticas.

O Jornal Nacional é um programa jornalistico de televisdo. Por ser jornalistico,
apresenta temas comuns aos jornais impressos, aos programas jornalisticos de radio, aos
sites da internet voltados para noticias e, em parte, as revistas semanais de informacéo.
Por ser um programa de televisdo, procura apresentar esses temas com a linguagem
apropriada ao veiculo: com um texto claro, para ser compreendido ao ser ouvido uma
Unica vez, ilustrado por imagens que despertem o interesse do publico por eles - mesmo
que ndo sejam temas de apelo popular imediato (Bonner, 2009: 13).

Essa definicdo é relevante, pois ajuda a entender a maneira como o telejornal apresenta
suas noticias: de forma concisa, simples e fazendo uso de linguagem telejornalistica. O JN
inaugurou um novo estilo de jornalismo na televisdo brasileira, por diversos motivos: iniciou a
era do jornal em rede nacional (até entdo inédito), consolidou um modelo de timing da
informacdo, consagrou um estilo de apresentagédo visual objetivo e pela extensdo dos assuntos
abrangidos

Para Bonner (2009: 17) "o Jornal Nacional tem por objetivo mostrar aquilo que de mais
importante aconteceu no Brasil e no mundo naquele dia, com isencao, pluralidade, clareza e
correcao". Ele assume que isso é uma tarefa de uma ambicdo gigantesca e de uma complexidade
extrema num programa de televisdo. Principalmente pela caracteristica universal do publico que
assiste ao JN: diversas idades, niveis de escolaridade e faixas socioeconémicas.

Assim, segundo ele, o telejornal pretende oferecer informacdo qualificada e gratuita na
televisdo aberta. E se o telespectador necessitar de maior detalhamento sobre as noticias e quiser
fazé-lo em outras plataformas de comunicacéo, isso terd justificado o trabalho realizado.

Como em toda a programacao televisiva, o tempo € um dos bens mais preciosos nesse
setor. O JN também submete-se a ele, obedecendo as possiveis variacfes de extensdo de cada
programa e ao volume de comerciais planejados pela Central Globo de Programagdo. O tempo
disponivel para a edicdo do telejornal varia normalmente entre 31 e 35 minutos. O tempo
comporta variagdes de acordo com o dia e conforme a pauta diaria. O programa pode ter sua
edicdo dilatada devido a acontecimentos inesperados ou também por coberturas especiais

planejadas antecipadamente.
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O telejornal tem uma caracteristica desprendida no uso de profissionais da noticia. Ndo
possui reporteres proprios. Os reporteres sao subordinados aos departamentos de jornalismo das
emissoras locais (nos diversos estados brasileiros), sejam elas da TV Globo ou afiliadas. Essa
descentralizacdo faz com que haja mais reporteres livres e a0 mesmo tempo uma abertura para
se conseguir diferentes noticias. “Em todo o Brasil, 600 equipes completas, todos os dias,
trabalham, potencialmente, para o Jornal Nacional. E o dobro do tamanho da redac&o do maior
jornal impresso do pais. Sdo 4.500 profissionais trabalhando diariamente para o jornalismo da
Globo” (Bonner, 2009: 48).

Esse modelo é utilizado hd muito tempo. Na década de 80, para preencher diariamente as
trés horas e meia de programacdo jornalistica, trabalhavam cerca de mil profissionais, entre
reporteres, editores, cinegrafistas, diretores de imagem e operadores de video e audio. 50
cameras e 60 carros de reportagem gravavam cerca de 700 horas de videotape. E desse total, 0
gue havia de mais importante era para o Jornal Nacional (Globo, 2005: 149).

O molde de apresentacdo do telejornal é composto por dois jornalistas em uma bancada.
Ao longo de 45 anos, o telejornal foi apresentado por diversos profissionais. Hilton Gomes e Cid
Moreira comandaram a primeira edi¢do do JN, a 1 de setembro de 1969. Mais tarde Cid Moreira
trabalhou com Sérgio Chapelin, os dois formaram a dupla que mais tempo apresentou o
telejornal. Em 1979, Chapelin foi transferido para o Jornal da Globo. Uma importante parceria
que existiu na apresentacdo foi entre William Bonner e sua esposa Fatima Bernardes. Eles
apresentaram juntos o telejornal de marco de 1998 a dezembro de 2011. Além dos
apresentadores principais, o JN conta com uma equipe de apresentadores eventuais, que
substituem em caso de férias e fazem as apresentacdes aos sabados.

Segundo William Bonner (2005: 242), o Brasil adotou o sistema de apresentacao (estilo
ancora) dos Estados Unidos. O ancora (em inglés anchorman) é o profissional em cuja figura
centraliza-se a apresentacdo de um programa jornalistico e que, frequentemente, acumula o cargo
de editor-chefe.

A linha editorial do telejornal e da propria Globo segue algumas tendéncias
preestabelecidas. Os critérios considerados como prioridade véo acabar determinando, que se
deve “mostrar aquilo que de mais importante aconteceu no Brasil e no mundo naquele dia, com
clareza, correcdo, isencdo e pluralidade” (Bonner, 2009: 93). Sobre a escolha das noticias, alguns

critérios especificos sdo levados em consideragéo.
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A abrangéncia de um fato, a gravidade de suas implicagdes, seu carater histérico e o
contexto em que se da (seu peso relativo, em comparagdo com os demais daquele dia)
sdo critérios de selecdo primarios. Servem para separar aquilo que sera publicado daquilo
que provavelmente ndo serd. Mas essa selecéo inicial ainda deixa sem resposta a questéo
formulada por onze em cada dez estudantes de jornalismo: nessa cesta de assuntos
selecionados, quais serdo relatados por um repérter ou ndo? E quanto tempo consumira
cada um? (Bonner, 2009: 105).

Para Bonner, é relevante considerar a abrangéncia da noticia, “quanto maior o universo de
pessoas atingidas por um fato, maior a probabilidade de ser publicado. Isso vale sempre para
assuntos nacionais, mas nem sempre para 0s internacionais” (Bonner, 2009: 95). A gravidade
das implicacOes é outro fator preponderante na escolha das noticias, pois “quanto maior for a
gravidade de um fato, maior a possibilidade de ser noticiado no JN: quanto maior o incéndio,
quanto maior o nimero de desabrigados, quanto mais alta a inflacdo, quanto pior o desempenho
dos estudantes no Enem” (Bonner, 2009: 96).

A interpretacdo do evento pelo seu carater histdrico também é levada em consideracéo:
mudancas drasticas na liderangca mundial de organizacdes religiosas ou politicas, eventos

internacionais, conflitos e tragédias em nacdes poderosas.

existem noticias que se destacam das demais de imediato. J& me referi aquelas que tém
valor ‘absoluto’. N&o importa o dia, o espaco disponivel no jornal, a duracdo do
telejornal, elas se imp8&em no 'cardapio’ de assuntos. (...) A morte de um papa, o ataque
terrorista de 11 de setembro de 2001, a posse presidencial de um ex-metallrgico, a
conquista de uma Copa do Mundo pela Selecdo Brasileira (Bonner, 2009: 97).

Outro aspecto, de certa forma complexo, mas que é analisado, é o peso do contexto. O

assunto € visto em sua esséncia para ser comparado com outras noticias do mesmo periodo.

Um fator que ndo pode ser desprezado quando se elegem 0s assuntos que serdo
destacados por uma edicdo jornalistica é a importancia relativa de uma noticia quando
comparada as demais daquele dia. A elei¢do do primeiro presidente negro dos EUA e a
morte de um idolo nacional como o piloto de Férmula 1 Ayrton Senna sao
acontecimentos indiscutivelmente grandiosos. Sao noticias de importancia absoluta.
Mas o que acontece, entdo, com as demais noticias registradas nos mesmos dias em que
se deram esses dois fatos? (Bonner, 2009: 101).

E evidente a subjetividade na escolha do conjunto de noticias pelo telejornal. Todos esses
fatores analisados séo questdes complexas que exigem pratica profissional e decisfes baseadas

em costumes jornalisticos.

Néo ¢é s6 em dias de acontecimentos estrondosos que o conjunto de noticias se submete
a avaliagbes comparativas. E uma pratica absolutamente corriqueira. De todo esse
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mundo de informagdes de hoje, quais deveriamos mesmo publicar? Quais se impdem
sobre as demais, quando se analisa 0 conjunto? E uma perguntinha que parece singela,
mas é desafiadora ao extremo: de todas essas noticias, quais sdo as mais “bem-vindas”
para se juntar as que “se impdem”? (Bonner, 2009: 102).

Segundo o editor-chefe, deve-se buscar a apresentacdo de noticias em seu contexto,
organizadas numa sequéncia logica, que facilite a compreensao pelo maior nimero de pessoas.
Essa é uma orientacdo da Direcdo de Jornalismo da TV Globo. Sendo assim é mais fécil entender
0 estranho conceito que explica como algumas noticias sdo mais 'bem-vindas' do que outras. A
concorréncia entre matérias urgentes também dita muito a pauta diaria, interferindo muito

dependendo da quantidade.

Ao montar o espelho de cada dia, a prioridade absoluta é para os temas factuais da maior
relevancia, ou de relevancia mais ébvia (aquelas noticias de valor 'absoluto’, que
contemplam de imediato, os primeiros critérios que mencionei: abrangéncia, gravidade
de implicacGes, carater histdrico). Mas em circunstancias normais, eu diria que esse
elenco de assuntos ocupa de 75% a 80% do tempo total do Jornal Nacional. Portanto,
em dias 'normais', o espelho poderd incluir outras reportagens, ndo necessariamente
factuais, ou que ndo contemplem necessariamente os critérios primarios de avaliagdo. E
elas serdo mais 'bem-vindas' se ajustarem o espectador a enxergar com amplitude maior
o0 contexto de uma noticia do 'primeiro time' (Bonner, 2009: 104).

Para Bonner (2009: 100), a limitacdo de tempo num telejornal € um dos fatores que mais
reforca a necessidade de selecdo criteriosa das noticias. Segundo ele, em um dia repleto de temas
factuais relevantes na economia, na politica internacional e no esporte o tempo disponivel para
a edicdo terd importancia maior que o habitual na selecdo dos assuntos e na forma como serdo
exibidos. E quando se acredita que os profissionais do JN precisam ser obsessivamente seletivos
e ainda mais rigorosos na busca da concisdo. Também enumera-se a complexidade como fator
importante na hora da selecdo de temas e decidir o tempo destinado a eles. “Quanto mais
complexo um assunto, maior a probabilidade de ser tratado numa reportagem maior, com um
repdrter que a conduza, com entrevistas que a balizem, com imagens e recursos de arte que a
ilustrem (...) exemplo o conflito arabe-israclense” (Bonner, 2009: 108).

O modo de fazer do telejornal modificou-se com o passar das décadas, até atingir a forma
atual. Isso influencia a maneira que 0s assuntos serdo apresentados aos telespectadores, quer se
trate de uma noticia de politica ou de futebol. A evolucdo histdrica da divulgacdo do esporte,
sobretudo do futebol, na Globo e no Jornal Nacional, interferiu imensamente na criacdo do
cendrio jornalistico recente. O entendimento da cobertura da Copa do Mundo de Futebol em
2014 acontece unicamente por causa da crescente relacéo histérica entre o jornalismo da empresa

e a editoria esportiva.
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O Grupo Globo também elencou e publicou seus principios editoriais?’. Destaca-se 0s
trechos mais pertinentes em relacéo ao objeto de estudo desta pesquisa. O documento da empresa
trata do jornalismo em trés segdes: “a) os atributos da informacdo de qualidade; b) como o
jornalista deve proceder diante das fontes, do publico, dos colegas e do veiculo para o qual
trabalha; c) os valores cuja defesa € um imperativo ao jornalismo” (Globo, 2011: 3). Sendo o
jornalismo definido como “conjunto de atividades que, seguindo certas regras e principios,
produz um primeiro conhecimento sobre fatos e pessoas.” (Globo, 2011: 3-4). Para a empresa,

h& uma distingdo muito clara entre jornalismo e propaganda.

Pratica jornalismo todo veiculo cujo propdsito central seja conhecer, produzir
conhecimento, informar. O veiculo cujo objetivo central seja convencer, atrair adeptos,
defender uma causa, faz propaganda. Um estd na érbita do conhecimento; o outro, da
luta politico-ideoldgica. (...) O Grupo Globo terd sempre e apenas veiculos cujo
proposito seja conhecer, produzir conhecimento, informar (Globo, 2011: 4).

Outro ponto importante, inclusive por ser baseado em principios consolidados do

jornalismo universal é a isencéo.

O trabalho jornalistico tem de ser feito buscando-se isencao, corre¢do e agilidade. Porque
s6 tem valor a informacdo jornalistica que seja isenta, correta e prestada com rapidez.
Os veiculos jornalisticos do Grupo Globo devem ter a isengdo como um objetivo
consciente e formalmente declarado (Globo, 2011:5).

A empresa assume seu papel de incentivadora do pais: “O Grupo Globo é entusiasta do
Brasil, de sua diversidade, de sua cultura e de seu povo, tema principal de seus veiculos. 1sso em
nenhuma hipotese abrird espago para a xenofobia ou desdém em relagdo a outros povos e
culturas” (Globo, 2011: 8).

Principios que devem estar claros: isencdo e a diferenciacdo entre noticia e opinido.
Conforme trechos: “Os jornalistas do Grupo Globo devem evitar situacfes que possam provocar
duvidas sobre o seu compromisso com a isengdo” (Globo, 2011: 8). E “todo esfor¢o deve ser
feito para que o publico possa diferenciar o que é publicado como comentario, como opinido, do
que é publicado como noticia, como informagéo” (Globo, 2011: 9). De acordo com os Principios,

deve-se prezar pela norma culta da lingua.

27 Globo, G. (2011). Principios editoriais do Grupo Globo. Rio de Janeiro. Disponivel:
<http://g1.globo.com/principios-editoriais-do-grupo-globo.html> Consultado: janeiro de 2016.
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Os veiculos do Grupo Globo usaréo a norma culta da Lingua Portuguesa, levando sempre
em conta a sua evolugdo e as multiplas possibilidades que ela acolhe. Girias e
neologismos serdo evitados, sendo aceitos em declaracdo de entrevistados ou em
reportagens mais leves, acompanhados, quando necessario, da explicacdo sobre seu
significado. Cada veiculo estabelecera, em seu manual de redacéo, a padronizagdo que
considerar a mais apropriada. Mas editores evitardo que suas idiossincrasias em relacéo
a lingua se tornem norma (Globo, 2011: 15).

Sobre o procedimento dos jornalistas em relacdo ao publico,

Nenhum veiculo do Grupo Globo fara uso de sensacionalismo, a deformacdo da
realidade de modo a causar escéndalo e explorar sentimentos e emog6es com o objetivo
de atrair uma audiéncia maior. O bom jornalismo é incompativel com tal pratica. Algo
distinto, e legitimo, é um jornalismo popular, mais coloquial, as vezes com um toque de
humor, mas sem abrir mao de informar corretamente (Globo, 2011: 19).

Em relacdo ao predominio de temas em situacdes esporadicas, como ocorre durante a Copa

do Mundo, Bonner registra sua opinido como editor-chefe do telejornal.

€ muito comum recebermos criticas ao tempo que dedicamos a eventos de grande porte
como a Copa ou as elei¢des. A queixa mais frequente é quanto a suposta trai¢cdo do nosso
compromisso: serd que ndo acontece mais nada no Brasil enquanto se disputa uma Copa
do Mundo? O motivo das criticas é o fato de a proporcéo de tempo entre 0s assuntos
dessas edigdes fugir completamente da rotina. S&o as edi¢cdes atipicas. Mas o que
procuramos fazer, por exemplo, numa Copa do Mundo, é trazer ao publico as principais
informagdes do evento esportivo que mais cativa os brasileiros. E é exatamente isso que
a imensa maioria dos telespectadores espera de nds: que o Jornal Nacional seja uma
espécie de diario daquele evento. S6 que este trabalho também obedece a um critério
préprio, no que diz respeito a distribuicdo do tempo. Numa Copa do Mundo, por
exemplo, nos dias em que a Selecéo Brasileira atua, o evento “Copa” ganha mais tempo
do que nos outros dias. Mas essa “fatia” maior ndo significa que os demais assuntos
relevantes ndo serdo contemplados. Basicamente, o que fazemos é destinar ao evento o
tempo que seria consumido com reportagens de producado: pautas de atualidades. Porque
ficaria mesmo estranho interromper a cobertura do nosso principal evento esportivo para
exibir, por exemplo, uma reportagem ndo factual a respeito da caréncia nacional de
saneamento basico. O tema é altamente relevante, mas de urgéncia nenhuma para
publicacdo jornalistica durante os dias de uma Copa do Mundo — a ndo ser que dados
novos sobre o assunto tenham sido divulgados pelo IBGE naquele mesmo dia. Al,
saneamento basico entre no cardapio obrigatorio de temas factuais importantes. E
havera, no JN, uma reportagem sobre isso, em respeito ao nosso compromisso original
com o publico (Bonner, 2009: 185-186).

O autor afirma de forma clara quais sdo as praticas comuns durante os grandes eventos,

assumindo principalmente a desproporcionalidade dos temas destacados.
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3.3. A Copa do Mundo no Jornal Nacional

Na década de 60, o esporte ainda ndo era uma das preferéncias do jornalismo da Rede
Globo. Algumas matérias eram produzidas por Luis Alberto. Nos anos seguintes, “com a criagdo
de uma Divisao de Esportes pelo jornalista Julio De Lamare e a chegada de novos profissionais,
0 esporte comegou a ganhar mais espago na programacado da Rede Globo e no Jornal Nacional
e como todo mundo” (Globo, 2005: 56).

A Copa do Mundo de Futebol, em 1970, foi um marco na histéria da televisdo do Brasil e
na forte cobertura que a Globo passaria a fazer do esporte. Os telespectadores puderam assistir,

pela primeira vez, aos jogos ao Vvivo, transmitidos por varias televisdes brasileiras.

Durante as transmissdes dos jogos e boletins, a Rede Globo alcancou altos indices de
audiéncia. O jogo contra a Inglaterra, exibido em 10 de junho, por exemplo, atraiu mais
telespectadores do que a transmissdo da chegada do homem a Lua no ano anterior. A
noticia de que os jogos seriam exibidos ao vivo pela televisdo provocara uma corrida as
lojas de eletrodomésticos, que venderam milhares de televisores nos meses que
antecederam & Copa (Globo, 2005: 56).

A TV Globo enviou ao México uma equipe que acompanhava 0s treinos da selecéo, a
rotina dos jogadores na concentracdo e os principais jogos. As informacdes eram noticiadas em
boletins diarios. “No Jornal Nacional, era exibido um bloco especial apresentado por Armando
Nogueira diretamente da cidade do México, mostrando os preparativos da selecdo brasileira para
0S jogos e 0s principais destaques da competigdo” (Globo, 2005: 57).

Os Jogos Olimpicos de Munique de 1972 foram as primeiras apresentadas pela Rede
Globo. Para cobrir as competi¢des, a emissora enviou uma equipe de sete jornalistas, que se
dividiu entre Munique e Madri. O JN, assim como na Copa do México, apresentava diariamente
um bloco especial com noticias dos Jogos Olimpicos. Foram geradas imagens de qualidade
diferente, com o uso de cameras em diversos angulos, inclusive embaixo de agua e slow motion
(cdmera lenta). As provas eram exibidas ao vivo.

O verdadeiro fortalecimento do jornalismo esportivo da Rede Globo aconteceu com a
criacéo da Diviséo de Esportes por Julio De Lamare, em abril de 1973. A proposta era investir
na cobertura de modalidades esportivas como Formula 1, boxe e ténis. Até entdo o noticiario
esportivo da Globo resumia-se ao futebol, mais especificamente a transmisséo de gols das

partidas realizadas ao longo da semana.
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Durante a década de 1970, a consolidacdo da Divisdo de Esportes na Globo foi se
materializando. O esporte também teve maior espaco no Jornal Nacional. Em 1974, deixou de
ser exibido o programa sobre futebol Dois minutos com Jodo Saldanha; depois disso 0 JN passou
a dedicar um espagco no seu noticiario para mostrar o resultado dos jogos nos campeonatos

regionais e nacional. Antes

as poucas matérias de esporte que iam ao ar no JN eram realizadas pela prépria equipe
do telejornal e tratavam quase que exclusivamente de futebol. A Divisdes de Esportes
estava voltada para as transmissdes dos eventos esportivos. Em 1976, quando assumiu a
direcdo de esportes, o locutor Pedro Luis Paoliello procurou mudar isso, montando uma
equipe de reportagem que pudesse atender ao Jornal Nacional. Mesmo assim a
participacdo do esporte no telejornal continuou reduzida (Globo, 2005: 128).

O espaco limitado era uma determinacdo do entdo superintendente de producdo e
programacédo da Rede Globo, José Bonifacio de Oliveira Sobrinho (Globo, 2005). Segundo ele,
0 JN precisava priorizar a informacdo. Como o tempo do telejornal era curto, as matérias
desportivas deviam destacar apenas resultados dos jogos; a apresentacdo dos principais
momentos da partida e a repercussao dos resultados deveriam ser tratados posteriormente pelos
programas esportivos.

O crescimento da cobertura esportiva em eventos de dimensao internacional (Copa do
Mundo e as Olimpiadas) permitiu a Rede Globo dar um novo enfoque ao esporte, aliando
informacao ao entretenimento. Na Copa do Mundo da Argentina, em 1978 a cobertura ndo estava

mais restrita a transmissdo dos jogos, mostrava-se os detalhes e as consequéncias dos resultados.

A Globo passou entdo a apresentar para o telespectador brasileiro tudo sobre a selecéo e
a competicdo, desde os preparativos das partidas até a analise completa dos jogos. Para
a cobertura do mundial da Argentina a emissora chegou a montar uma operagao
envolvendo cerca de oito toneladas de equipamentos e 120 profissionais entre técnicos,
produtores, jornalistas, comentaristas e locutores (Globo, 2005: 130).

Apos a Copa da Argentina, a Divisdo de Esportes ganhou nova direcdo e mais espago na
TV Globo, estando presente em todos telejornais da emissora, inclusive no JN. No inicio da
década de 1980, o Jornal Nacional passou a apresentar, aos sabados, um bloco inteiro sobre
esportes. O bloco de esportes transformou-se numa tradi¢do. As reportagens sobre futebol eram
as principais, porém as corridas de Formula 1 também tinham importancia. Modalidades como

volei, basquete, ténis e natagdo também ganharam destaque.
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No inicio da década de 1980, ocorreu uma série de mudancas na Divisdo (de Esportes),
que passou a ter mais recursos e contratou novos profissionais. As matérias tornaram-se
mais elaboradas, apresentando entrevistas e retratando a trajetoria dos atletas. De acordo
com Leonardo Gryner, entdo coordenador de producdo, esse trabalho foi resultado da
experiéncia da cobertura dos Jogos Olimpicos de Montreal. No material fornecido pela
ABC era comum esse tipo de tratamento dado as reportagens norte-americanas (Globo,
2005: 130).

As coberturas da Copa do Mundo de Futebol foram aumentando gradualmente na Rede
Globo. A cada quatro anos a emissora usava alguma tecnologia nova, investia em diferentes
coberturas e aumentava o numero de profissionais envolvidos. Na Copa da Alemanha, que
aconteceu entre os dias 13 junho e 7 julho de 1974, os jogos da selecdo brasileira foram
transmitidos totalmente aos torcedores pela primeira vez em cores. Foi a primeira vez que uma

equipe da Globo cobriu o evento de forma programada e estruturada.

A Rede Globo levou para a Alemanha uma equipe de eventos, chefiada por Rui Viotti,
e outra de jornalismo para produzir reportagens para o Jornal Nacional e outros
telejornais, sob o comando de Armando Nogueira. Naquela época, as entrevistas e
materias eram feitas em filme e havia apenas dez minutos de satélite para enviar todas
as imagens para a emissora no Rio. Para Armando Nogueira, a Copa na Alemanha foi a
primeira experiéncia de cobertura jornalistica em equipe realizada pela Rede Globo. Até
entdo, o trabalho na emissora no mundial se resumia apenas a transmissdo dos jogos
(Globo, 2005: 348).

A Argentina foi palco da Copa de 1978, entre os dias 1 a 25 de junho. Os profissionais
responsaveis pela cobertura da Copa dividiram-se em grupos de acordo com as cinco cidades-
sede do Mundial. Foi feito um acompanhamento da transmissdo dos jogos e producéo de
matérias para os telejornais e programas especiais criados especificamente para a competicao
(Bate-Bola, Boletim da Copa, Quem é Quem e Globo na Copa). O acompanhamento do evento

tomou proporcdes maiores e mais detalhes foram mostrados.

Na Copa do Mundo de 1978, a Rede Globo apostou numa cobertura didria da competicao
acompanhando a selecdo brasileira, desde os preparativos das partidas e apresentando
uma analise completa dos resultados. Para esse trabalho, a emissora montou uma
operacdo envolvendo cerda de 120 profissionais entre técnicos, comentaristas,
jornalistas e produtores sob o comando de Armando Nogueira, diretor de jornalismo e
Pedro Luis Paoliello, diretor de Esportes (Globo, 2005: 348).

Com o auxilio de estudios montados no centro de imprensa da TV Argentina, 0S
profissionais da Rede Globo produziram uma grande quantidade de informacGes sobre a Copa.

A transmissdo dos jogos foi dividida entre quatro televisbes brasileiras: Globo, Tupi,
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Bandeirantes e Educativa. A Rede Globo dispds de um canal exclusivo de satélite da Embratel
para gerar as proprias imagens e reportagens. Foi feita uma exibicdo diaria de quatro horas de

programacéo ao vivo sobre a Copa da Argentina.

Durante o evento, o JN destacou os melhores momentos dos jogos e as vitdrias da selecao
brasileira em um bloco diario sobre o evento. Na Argentina, a equipe da Globo enviava
matérias sobre 0s jogos e bastidores das selecdes. No Brasil, nos Estados Unidos e na
Europa os repérteres acompanhavam a repercussdo dos resultados das partidas da
selecdo brasileira e as expectativas da torcida (Globo, 2005: 348).

Quatro anos depois, a Rede Globo teve exclusividade na transmissdo da Copa do Mundo
de 1982 na Espanha. Essa exclusividade aconteceu por ela ter feito a cobertura dos Jogos
Olimpicos de Moscou, em 1980. A determinacdo foi da Organizacdo das Televisfes Ibero-
americanas, que vinculou os direitos de transmissdo da Copa da Espanha aos Jogos das
Olimpiadas. O evento de futebol ocorreu entre 13 de junho e 11 de julho daquele ano. Foi feito
um maior investimento no planejamento da cobertura, um jornal de circulacdo interna, Globo na

Copa, foi editado para orientar os profissionais que iriam a Espanha.

A emissdo montou um centro de operagdes em Madri. Na verdade, uma miniestagdo de
televisdo que ocupou dois andares no centro de imprensa. No Brasil, os jogos foram
transmitidos, pela primeira vez, ao vivo para todas as regides do Pais. A Rede Globo
conseguiu, através da Embratel, um outro sinal de transmissdo, que permitiu a exibigao
de imagens exclusivas das partidas. Para a Espanha foram enviadas cerca de 20 toneladas
de equipamentos e 150 profissionais, entre jornalistas, técnicos, engenheiros, produtores,
locutores e comentaristas. (...) A Rede Globo foi a Unica emissora do mundo a ter
repOrter em todas as 14 cidades-sede do Mundial. Assim como na Copa da Argentina, a
equipe cobriu as partidas, produziu matérias para os telejornais e para programas
especiais (Globo, 2005: 348).

O JN deu um consideravel destaque a competicdo. Um bloco especial com as Gltimas
noticias da Copa foi organizado, era apresentado por Léo Batista e Fernando Vannucci, ao vivo
dos estudios da Rede Globo, na Espanha. Em 1986, a Copa do Mundo voltou a ser disputada no
México (entre os dias 31 de maio e 29 de junho) e todas as redes de televisdo brasileira voltaram
a ter os direitos de transmiss@o. A Rede Globo enviou cerca de 120 profissionais comandados
por Armando Nogueira e pelo diretor de Esportes Leonardo Gryner. Inovacdes na area da

transmisséo televisiva comecaram a ser usadas.

A emissora contou com um satélite exclusivo que permitia a entrada de entrevistas ao
vivo a qualquer momento da programacéao. A novidade desse ano foi a utilizacdo do tira-
teima, programa que conseguia paralisar lances mais polémicos. O tira-teima entrava no
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ar durante o intervalo das partidas com os comentérios de Zagallo e Rubens Minelli
(Globo, 2005: 349).

Na Italia, a Copa aconteceu entre os dias 8 de junho e 8 de julho de 1990. Em funcéo de
contengdo de despesas, provocada especialmente pelo recém-lancado Plano Collor, a Rede
Globo mudou a forma como seria feita a cobertura (Globo, 2005). Foi enviado um nimero bem
reduzido de profissionais (35 pessoas) para a Italia, sob o comando de Ciro José, diretor de
Esportes e Hedyl Valle Jr, coordenador da cobertura. A transmissdo foi realizada por um
conjunto de televisGes brasileiras que reuniu Globo, Manchete, Bandeirantes e SBT. Foram
produzidas matérias para os telejornais e programas especiais como Momento da Copa, Bom
Dia Italia e Bate Bola. Um bloco especial com matérias da Copa era exibido no Jornal Nacional,
nomeado Boletim da Copa.

Em 1994, entre os dias 17 de junho e 17 de julho, a Copa do Mundo foi sediada pela
primeira vez na histéria nos Estados Unidos. E apesar de futebol ter pouca tradicdo no pais, esse
foi 0 mundial que atingiu varios recordes de publico e de transmissdo televisiva. O Brasil foi

tetracampedo, vencendo a final contra a selecdo da Italia.

a TV Globo contou com o trabalho de 140 profissionais para cobrir todas as sedes da
Copa, comandados por Ciro José, diretor de Esportes e Luiz Nascimento, coordenador
de Jornalismo da cobertura. Os melhores momentos, as vitérias apertadas da selecéo
brasileira e a comemoracao da torcida em diversas partes do pais foram mostradas com
destaque no Jornal Nacional. O repérter Carlos Nascimento apresentava ao vivo, direto
dos Estados Unidos, as principais noticias sobre a competi¢do (Globo, 2005: 349).

A emissora alugou dois canais de satélite e fez uso de algumas inovacdes na cobertura: o
Touch Screen, computador que permitia desenhar sobre a tela depois de congelada a imagem, o
recurso auxiliava o comentarista na analise das jogadas; e a steady cam, equipamento que
permitia ao cinegrafista acompanhar um jogador, em qualquer velocidade, sem que a imagem
perdesse a qualidade ou tremesse. O tira-teima continuou sendo usado para explicacdo das
jogadas.

A cobertura dessa Copa contou ainda com um helicoptero que registrava as imagens das
torcidas nos estadios e no deslocamento do dnibus com a selegéo brasileira. O reporter Marcos
Uchoa entrava ao vivo do helicoptero na transmissdo dos jogos. Em 18 de julho a conquista do
tetracampeonato pela selecéo brasileira sobre a selecéo italiana foi emitida no JN. No telejornal,
a reporter Lenise Figueiredo, mostrou da Italia a tristeza dos italianos enquanto varios reporteres

mostravam a festa da torcida brasileira em diversas capitais do pais.
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A Copa do Mundo da Franga aconteceu entre 10 de junho e 12 julho de 1998. A equipe
televisiva foi uma das maiores mobilizada para um evento internacional. Durante a Copa, a
Globo fez grande uso de um satélite de retorno do Brasil que possibilitava conversa ao vivo de
jogadores com seus familiares. Um programa noturno, apresentado pelo narrador Galvéo Bueno,

reunia convidados para uma discussao descontraida sobre a Copa do Mundo.

Para a cobertura a Rede Globo enviou cerca de 160 profissionais, comandados por Carlos
Henrique Schroder, diretor de planejamento de Jornalismo, Luis Erlanger, diretor
editorial de Jornalismo, Luiz Fernando Lima, diretor de Esportes, Luiz Nascimento,
coordenador de Jornalismo da cobertura e Fernando Guimaraes, diretor de operagoes.
Dois satélites exclusivos ficaram disponiveis 24 horas para que a equipe pudesse enviar
matérias a qualquer hora do dia ou da noite. No Brasil a apresentadora Fatima Bernardes
chamava William Bonner, que noticiava as informagbes no Jornal Nacional,
Diretamente do estidio da emissora, ho Centro de Imprensa, no Parque de Exposi¢des
na Pirta de Versailles, em Paris. A Rede Globo também montou um centro de produgéo
em Ozoirla-Ferriére para acompanhar a concentracdo da sele¢do brasileira durante a
primeira fase do Mundial (Globo, 2005: 351).

Duas Copas do Mundo tiveram fatos marcantes no relacionamento da Rede Globo com a
selecdo brasileira, a de 2002 e 2010. Na primeira, a apresentadora do JN foi considerada “musa
da Copa” pelos jogadores, por causa de seu trabalho na cobertura do evento. Na segunda, um
desentendimento entre o reporter da Rede Globo, Alex Escobar, e o técnico da selecdo Dunga,
ganhou notoriedade. Os dois fatos demonstraram o tom diferente das duas coberturas.

Na Copa do Mundo de 2002, antes mesmo do inicio competicdo, o Jornal Nacional exibiu
um quadro chamado “Familia Scolari”, que apresentou o perfil de cada um dos jogadores
convocados para a Copa do Mundo. O atacante Ronaldo Nazario foi escolhido para inaugurar a
série. Na mesma edicdo de estreia do quadro, William Bonner e Fatima Bernardes apareceram
entrevistando o jogador na prépria bancada do JN. Foi a primeira vez que um convidado sentou-
se na bancada do programa. A entrevista foi um teste para entrevistas que o telejornal faria
posteriormente com candidatos a Presidéncia.

A Copa de 2002 comegou no dia 31 de maio e terminou em 30 de junho com a vitoria do
Brasil sobre a Alemanha. Durante a competigéo, o apresentador do Jornal Nacional William
Bonner continuou apresentando o telejornal no Brasil, enquanto Fatima Bernardes entrava ao
vivo do Japdo ou da Coréia (pela primeira vez na historia 0 evento aconteceu em dois paises

simultaneamente).

Para a cobertura do mundial na Asia, a Rede Globo enviou 96 profissionais das areas de
jornalismo engenharia, que ficaram cerca de 45 dias no exterior. No total, 12 equipes de
reportagem acompanhavam as noticias da competi¢do: seis ficaram viajando pela Coreia
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e 0 Japdo, e outras seis cobriram exclusivamente a selecéo brasileira. A coordenacéo de
toda a cobertura foi do diretor de Esportes, Luiz Fernando Lima. O editor-chefe do
Jornal Nacional na Coreia e no Japdo foi Renato Ribeiro, que ficou responsavel pelo
contelido e coordenacdo de todas as apresentacBes ao vivo de Fatima Bernardes,
realizadas nos locais onde a selecdo brasileira se hospedava (Globo, 2005: 352).

A diferenca assentou na apresentacdo de Fatima Bernardes, que ancorava o Jornal
Nacional na rua, sendo mais facil para entrevistar jogadores e técnicos, fazer furos ao vivo,
gracas ao fuso horario. No momento que o jornal ia ao ar, 0os jogadores estavam saindo para o
treino. Porém, isso néo foi planejado. A TV Globo montara um estidio na Coreia de onde Fatima
Bernardes apresentaria o jornal. A mudanca foi feita por decisdo da dire¢cdo de jornalismo
durante as transmissoes.

A participacédo da apresentadora sempre em lugares diferentes permitia a Bonner usar um
borddo que caiu no agrado popular. Diariamente ele iniciava o contato perguntando: “Onde esta
vocé, Fatima Bernardes?” Com a vitdria da selecdo na Copa, a apresentadora que acompanhou
0s principais momentos da selecdo, recebeu o titulo de “musa da Copa” pelos jogadores
brasileiros. A inovacdo da cobertura na Copa de 2002 foi defendida por Bonner (2004: 170), ele

relatou que

era melhor estar no café, no campo. Entdo, essa Copa foi, realmente, uma Copa cigana.
(...) os jogos aconteciam em cidades diferentes. Por isso a gente mudou o lugar de
apresentacdo do jornal vérias vezes. A gente fez um Jornal Nacional na porta de um
Onibus. Acho que foi um marco (Bonner, 2009: 170).

O JN exibia apds os jogos do Brasil, o quadro “Olha 14”, que mostrava a reacdo dos
torcedores em todo o Brasil aos gols da selecdo. Posteriormente a Rede Globo enviou uma fita
com essas imagens para a comissao técnica para servir de estimulo aos jogadores. Outro fato
inovador foi o trabalho do jornalista Pedro Bial, que narrava cronicas criadas por ele mesmo no
JN e no programa dominical Fantastico. Seus textos misturavam conhecimentos de literatura e
futebol e faziam analogias curiosas para ilustrar a Copa. Nas Copas posteriores o investimento
na divulgacdo continuou sendo grande. Equipes do jornalismo e do esporte fizeram uma
transmisséo cada vez mais mundial, incluindo matérias do pais sede, dos paises participantes e
de diversas cidades brasileiras.

Em 2006, a cobertura da selecdo na Copa do Mundo foi afetada com a eliminagéo precoce
nas quartas de final. A selecdo foi muito criticada acusada na imprensa de “falta de amor pela
camisa”. Por causa de uma suposta auséncia de nacionalismo, perdido nas transacdes

internacionais e no internacionalismo refletido nos jogadores escalados. Criticou-se muito a
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mediatizacdo da selecdo brasileira, que teve desde sua preparacdo na Suica uma grande
exposicdo na televisao.

Isso influenciou nas decisdes da Confederacdo Brasileira de Futebol que na Copa seguinte,
na Africa do Sul, escalou o técnico Dunga que foi incentivado a blindar a selegdo da imprensa
em 2010. A Copa de 2010 foi marcada pela desavenca do técnico Dunga com alguns jornalistas

da Rede Globo por ter vetado entrevistas com jogadores do Brasil.

3.4. Conclusao do capitulo

Este capitulo procurou detalhar, por meio de um panorama historico, publicacdes
institucionais e principios editoriais detalhes do telejornal escolhido para anélise, o Jornal
Nacional da Rede Globo de Televisdo. Também foi feito um apanhado da cobertura esportiva
que a emissora costuma fazer. Considerou-se importante registrar o ponto de vista da empresa
sobre a maneira como a cobertura da Copa é planejada no telejornal antes que a pesquisa fosse
realizada.

As Organizacges Globo formam o maior conglomerado de comunicacdo da Ameérica
Latina e um dos maiores do mundo, com cinco emissoras proprias e mais de uma centena de
afiliadas. Alcanca praticamente a totalidade do territério brasileiro. Sua renda comercial ocupa
as primeiras coloca¢gdes no ranking mundial de emissoras. Detém 45% de toda a verba
publicitaria destinada aos media, sendo que 78% da verba publicitaria da televisdo aberta. O
Jornal Nacional, durante sua historia, chegou a alcancar média de 80% de audiéncia. E o
telejornal mais antigo e tradicional da televisdo brasileira. J& foi contemplado com prémios
jornalisticos nacionais e internacionais pelas suas reportagens, incluindo Prémio Emmy, um dos
mais importantes da televisdo mundial.

O telejornal é acessivel por estar em um canal aberto e ser gratuito. Faz uso da linguagem
formal simples, com texto claro e objetivo de incluir todo tipo de audiéncia. O programa segue
um padréo de tempo, cerca de 35 minutos, com poucas variagdes; porém, dilata algumas edi¢oes
se houver grandes acontecimentos inesperados.

Sobre os critérios de selecdo usados nas noticias, segundo Bonner (2009), quanto maior o

universo de pessoas atingidas por um fato, maior a probabilidade de ser publicado. Valendo
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sempre isso para assuntos nacionais, mas nem sempre para 0s internacionais. Outro aspecto
analisado é o peso do contexto. O assunto € visto em sua esséncia e comparado com outras
noticias do mesmo periodo.

A gravidade das implicagdes é outro fator preponderante na escolha das noticias, assim
como a interpretacdo do evento pelo seu carater historico. Tudo isso transforma
indiscutivelmente alguns acontecimentos grandiosos e com importancia absoluta. Algumas
matérias tém valor absoluto, independente do dia. E ditam o espa¢o e tempo do jornal, impondo-
se em relacdo aos outros assuntos. Por exemplo: morte de um papa, ataque terrorista nos Estado
Unidos, posse presidencial, conquista de uma Copa do Mundo pela Sele¢do Brasileira. Mas nao
é apenas em dias de acontecimentos estrondosos que o0 conjunto de noticias se submete a
avaliagdes comparativas, sempre ha a pergunta “de todas as noticias, quais sdo as mais "bem-
vindas" para se juntar as que "se impdem"? (Bonner, 2009)

Ao montar o espelho de cada dia, a prioridade absoluta é para os temas factuais da maior
relevancia (abrangéncia, gravidade de implicacdes, carater historico), que ocupam 80% do
tempo total em dias “normais” e incluem outras reportagens, ndo necessariamente factuais, sem
os critérios primarios de avaliagcdo. Segundo o autor, a limitacdo de tempo no telejornal é um
dos fatores que mais reforca a necessidade de selecdo criteriosa das noticias. Segundo ele, em
um dia repleto de temas factuais relevantes é quando se necessita ser obsessivamente seletivo e
mais rigorosos na busca da concisdo. Sendo a complexidade um fator importante na selecéo de
temas e no tempo destinado a eles.

Confessa a subjetividade na escolha do conjunto de noticias pelo telejornal. Todos esses
fatores analisados sdo questdes complexas que exigem pratica profissional e decisbes baseadas
em costumes jornalisticos. Segundo o editor-chefe, deve-se buscar a apresentacdo de noticias
em seu contexto, organizadas numa sequéncia logica, que facilite a compreensao pelo maior
nimero de pessoas, prezando sempre pelo uso da norma culta da lingua.

Segundo os Principios Editoriais da empresa a isencdo e a diferenciacdo entre noticia e
opinido devem ser claras no jornalismo praticado, buscando evitar situacfes que provocam
duvidas sobre a isencdo do programa. O publico precisa diferenciar claramente “o que ¢
publicado como comentério, como opinido, do que ¢ publicado como noticia, como informag¢do”
(Globo, 2011: 9). Nenhum veiculo do Grupo Globo pode fazer uso do sensacionalismo, causar
escandalo e explorar sentimentos e emogdes com o objetivo de atrair uma audiéncia maior
(Globo, 2011). A empresa se apresenta como incentivadora do pais: “entusiasta do Brasil, de sua

diversidade, de sua cultura e de seu povo, tema principal de seus veiculos. Isso em nenhuma
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hipotese abrira espago para a xenofobia ou desdém em relagdo a outros povos e culturas” (Globo,
2011: 8).

O telejornal recebe constatemente criticas pelo tempo que dedica a eventos de grande porte
como a Copa do Mundo. As coberturas do evento sempre foram feitas pela emissora. Iniciaram
de forma timida e foram aumentando o investimento gradualmente. A cada quatro anos a
empresa inaugurava uma tecnologia nova e aumentava o numero de profissionais.

O motivo maior das criticas é o fato da despropor¢do de tempo entre os outros assuntos e
a Copa do Mundo. Segundo o editor, o que se procura fazer durante esse periodo é “trazer ao
publico as principais informacdes do evento esportivo que mais cativa os brasileiros. E €
exatamente isso que a imensa maioria dos telespectadores espera de nés: que o Jornal Nacional
seja uma espécie de diadrio daquele evento” (Bonner, 2009: 348). Para ele “hoje, o fato é que
quando um evento grande se d&, o publico brasileiro ndo espera outra coisa do Jornal Nacional.
E ndo estou falando sé de eventos esportivos e festivos, como uma Copa ou 0s Jogos Olimpicos.
Isso vale para as elei¢cBes” (Bonner, 2009: 173). E esse trabalho obedece um critério proprio, no
que diz respeito a distribuicdo de tempo. A selecdo brasileira e 0 evento “Copa” ganham mais
tempo do que nos outros dias. “Mas essa ‘fatia’ maior ndo significa que os demais assuntos
relevantes ndo serdo contemplados. Basicamente, o que fazemos é destinar ao evento o tempo
que seria consumido com reportagens de producdo: pautas de atualidades. (...) Porque ficaria
mesmo estranho interromper a cobertura do nosso principal evento esportivo para exibir, por
exemplo, uma reportagem ndo factual a respeito da caréncia nacional de saneamento bésico. O
tema é altamente relevante, mas de urgéncia nenhuma para publicacdo jornalistica durante os
dias de uma Copa do Mundo” (Bonner, 2009: 185).

O Jornal Nacional tem uma opinido muita clara e sincera sobre sua func¢do na selegéo de
noticias e como trabalha na cobertura de um grande evento. Os principios editoriais e as
publicacdes de livros dos responsaveis pelo programa contribuem grandemente com esta

pesquisa, auxiliando na comparagéo da opinido da empresa com resultados obtidos na anélise.
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Capitulo IV - Telejornalismo € os critérios de noticiabilidade

A noticiabilidade tem a ver com a capacidade do acontecimento
incidir ou ter impacto sobre as pessoas, sobre o pais, sobre a nacdo

Nelson Traquina
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Guardadas as devidas proporcdes, pode-se afirmar que o telejornalismo faz uso de um
processo de producdo de noticias semelhante a outros meios. E os jornalistas envolvidos na
selecdo dos assuntos exercem diariamente a funcdo de verdadeiros gatekeepers (0s
selecionadores de pauta). Algumas diferencas residem no fato da noticia necessitar de
importantes imagens em movimento, do texto necessitar de adaptacdo ao video, de maior
abrangéncia de espectadores em sua divulgacdo. Por isso, para analisar-se um telejornal, €
necessario atentar-se para as caracteristicas basicas do jornalismo, adaptadas a televisdo. Neste
estudo, considera-se relevantes as particularidades do telejornalismo, atrelado aos critérios de
noticiabilidade e gatekeeping.

O presente capitulo dissertou sobre as teorias que tratam da relevancia social do
telejornalismo, além de reunir autores e teorias que destacam a responsabilidade e a ética do
jornalismo. E dialogou-se especialmente com as teorias que tratam do newsmaking, gatekeeping,

critérios de noticiabilidade e valor-noticia.

4.1. A relevancia social do telejornalismo

N&o se pode subestimar a influéncia da televisdo numa sociedade, principalmente quando
ela tem presenca hegemonica nos domicilios das pessoas. O Brasil, por exemplo, esta entre 0s
paises que mais vé televisdo no mundo. Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), 69,3 milhdes de domicilios particulares permanentes no Brasil - apenas 2,8% (1,9
milhdo) ndo tinham televisdo. Do total de domicilios com o aparelho no Brasil, existe 102.633
milhdes de televisdes?.

Para o sociodlogo e fil6sofo francés Pierre Bourdieu, quanto mais se avanca na analise de
um meio, melhor se entende como ele funciona. E a relevancia social do telejornalismo passa
primeiro pela proeminéncia da televisdo. Nessa questdo, aparecem detalhes como o de “ocultar
mostrando” que, segundo Bourdieu (1997), existe no principio da busca do sensacional, do
espetacular. A televisdo convida a dramatizacdo: pée em cena, em imagens, um acontecimento
e exagera-lhe a importancia, a gravidade e o carater dramaético, tragico. “Os perigos politicos

inerentes ao uso ordinario da televisdo devem-se ao fato de que a imagem tem a particularidade

28 pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios. IBGE.
Disponivel: <https://wwz2.ibge.gov.br/home/estatistica/pesquisas/pesquisa_resultados.php?id_pesquisa=40>.
Consultado: abril de 2018.
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de poder produzir o que os criticos literarios chamam o efeito de real, ela pode fazer ver e fazer
crer no que faz ver” (Bourdieu, 1997: 28).

Dessa forma, o espectador que se restringe a esse tipo de informac&o, esta limitado ao que
assiste, fazendo parte de uma censura invisivel. Ele ndo pode comparar ou aprofundar-se no
assunto, pois a informacéo a qual tem acesso, geralmente é superficial e imposta pela escolha de

terceiros. Boudieu corrobora com essa ideia.

0 acesso a televisdo tem como contrapartida uma formidavel censura, uma perda de
autonomia ligada, entre outras coisas, ao fato de que o assunto é imposto, de que as
condig¢des da comunicacao sdo impostas e, sobretudo, de que a limitagédo do tempo imp&e
ao discurso restricGes tais que é pouco provavel que alguma coisa possa ser dita
(Bourdieu, 1997: 19).

Assim a televiséo influencia fortemente as pessoas a sua maneira, interferindo em muitas
vidas, principalmente das desprovidas de conhecimento. Os media televisivos atuam, segundo
ele, com mais forca de influéncia onde sdo altas as taxas de analfabetismo ou entdo onde ocorrem
reducdo das formas organizadas de mediacdo do conflito social. Como aponta Santos (2010:
181) “apesar das limitagOes apontadas ao jornalismo televisivo, ndo sera demais lembrar que a
televisdo é o medium através do qual a maior parte da populacao se informa”.

Segundo Jespers (1998), por causa da falta de especificidade do publico televisivo procura-
se atingir um denominador comum, uma audiéncia com o0 maior numero possivel de
telespectadores. Este mecanismo de simplificacdo estara também patente na concisdo inerente
as logicas produtivas das pecas. O ocorrido é padronizado em uma peca de pequena duracéo,
deixando fugaz o discurso da televiséo.

Santos (2010) também acrescenta que o primado da imagem é uma das caracteristicas que
singularizam as noticias em televisdo. Todo o jornalismo televisivo é produzido levando em
consideracdo a apresentacdo e o espectador. As entrevistas, por exemplo, ndo sdo conduzidas
primeiramente para fornecer informacao, sendo anteriormente encenagdes produzidas para uma
audiéncia. “Todo desempenho é pautado pela expectativa de comportamento do telespectador e
ndo tanto pela importancia da mensagem propriamente dita. O conhecimento é articulado
visualmente” (Santos, 2010: 278). Em televisdo, uma das estratégias narrativas mais utilizadas

é a da verosimilhanca, possibilitada pela presenca da imagem.

A verosimilhanca associada a construcdo das narrativas cria uma relagéo particularmente
forte no jornalismo televisivo entre a realidade a que se refere e 0 imaginario que constroi
devido, precisamente, a narrativizagdo e dramatizacdo dos acontecimentos. E bastante
facil perceber, entdo, porque é que as histérias que gozam de falta de ambiguidade,
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apresentando-se como inequivocas, detém um enorme potencial de transformagéo em
noticia (Santos, 2010: 279).

Segundo Bourdieu, todos os campos de producdo cultural estdo sujeitos as limitacdes
estruturais do jornalismo. Estando ele cada vez mais dominado pela l6gica comercial, impondo
limitacOes aos outros universos. O que é importante destacar é que atraves da pressdo do indice
de audiéncia, o peso da economia exerce-se sobre a televisdo, consequentemente sobre o
jornalismo, outros jornais e a sociedade.

Os conteldos séo todos trabalhados para melhor atender a demanda de telespectadores.
Por trés dos programas existem diretores que pensam cada detalhe das transmiss@es. A palavra
de ordem que impera € a aceitacdo. A televisao ndo pode nunca repelir devido a monotonia, pelo
contrario, ela deve prender sempre. E o0 que explica Castells (1999): a televisdo é vista como
entretenimento com supra-ideologia de discurso. Pois ndo importa o que seja representado nem
0 ponto de vista, a suposi¢do abrangente é que a televisao existe para a diversao e o prazer.

A comunicacdo televisiva passou a ser caracterizada fortemente pela sua seducéo,
estimulacdo sensorial e facil comunicabilidade, na linha do modelo do menor esforgo
psicoldgico (Castells, 1999: 418). Em sua formulacdo, a televisdo tornou-se o canal
predominante de comunicacdo em consequéncia do instinto basico de uma plateia menos ativa.
“Nos Estados Unidos, o radio levou trinta anos para chegar a sessenta milhGes de pessoas; a TV
alcangou esse nivel de difusdo em 15 anos” (Castells, 1999: 427).

A sociedade criou um ambiente em que a maioria dos estimulos simbdlicos vem dos meios
de comunicacdo. A rotina das pessoas cada vez mais gira em torno de assuntos levantados pelos
jornais, televisdo e internet. Eles comandam diversas acdes e momentos de conversas, além de
ter o poder de reunir pessoas a sua volta como transmissores dos temas mais importantes, o que
é defendido pela teoria do Agendamento (agenda-setting, no original) formulada por Maxwell
McCombs e Donald Shaw. A teoria propde a ideia de que os consumidores de noticias tendem
a valorizar e falarem mais sobre assuntos que sdo veiculados na cobertura jornalistica.

Compreende-se que a informacdo pronta e rapida que é transmitida na televisdo possa ndo
ser propicia a expressdo trabalhada do pensamento. Para isso o0 socidélogo Bourdieu criou a
expressao fast thinking e passou a questionar esse pensar com velocidade, defendendo que na
urgéncia ndo se pode pensar com qualidade. Assim, durante o processo de criacdo, devido a
pressdo do tempo curto, os jornalistas usam e criam ideias feitas, por serem mais faceis de

trabalhar e aceitas por todos. O que mais importa é o tempo: dar um furo é prioridade, custe o
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que custar. Em seu livro ele defende que pensar de forma verdadeira é diferente do que € feito

atualmente na televisao.

0 pensamento &, por definicdo, subversivo: deve comecar por desmontar as idéias feitas
e deve em seguida demonstrar. Quando Descartes fala de demonstracdo, ele fala de
longas cadeias de raz@es. Isso leva tempo (Bourdieu, 1997: 41).

Bourdieu condenava a relagdo entre a pressa e 0 pensamento. E é evidente que a televisdo
€ 0 meio que tem muita pressa. Jespers também partilha a ideia de superficialidade nas noticias
televisivas. Para ele “nada é mais fugaz do que a transmissdo de informacdes pela televisao”
(Jespers, 1998: 87).

O fato de o publico televisivo ser bem maior do que nos outros media, também torna o
trabalho coletivo da televisdio mais “conformizado” e “despolitizado” ao se produzir as
mensagens. E o que Bourdieu nomina assunto-onibus. “Quanto mais um jornal estende sua
difusdo, mais caminha para assuntos-06nibus que ndo levantam problemas ” (Bourdieu, 1997: 63).
Segundo ele, assim, a televisdo torna-se cada vez mais improdutiva — ndo exige nada grande,
assustador ou demorado.

Outra questdo preocupante que permeia o fazer jornalistico na televisdo é a pressao do
mercado sobre o jornalismo. Conforme sublinha Bourdieu, o indice de audiéncia contribui para
exercer sobre o consumidor, supostamente livre e esclarecido, as pressdes fortes do mercado,
que ndo tém nada de expressdo democratica. Ele ressalta “que o campo jornalistico age,
enquanto campo, sobre o0s outros campos. Em outras palavras, um campo, ele proprio cada vez
mais dominado pela l6gica comercial, impde cada vez mais suas limitacGes aos outros
universos” (Bourdieu, 1997: 81).

Outro ponto a se destacar é a supremacia de recepc¢do da televisdo. A televisao pode reunir
em uma Unica oportunidade diante do jornal, em horario nobre, mais pessoas do que todos 0s
jornais do pais conseguem. Por isso, quem aparece na televisdo tem seu trabalho teoricamente

mais reconhecido. Aparecer torna-se algo que todos almejam como objetivo profissional.

ha recuo progressivo do jornalismo de imprensa escrita com relacao a televisdo: o fato
de que os jornalistas conferem maior valor ao fato de ser empregado também pela
televisdo (e também, evidentemente, de ser visto na televisdo, o que contribui para Ihes
dar valor em seu jornal: um jornalista que quer ter peso deve ter um programa de
televisdo) (Bourdieu, 1997: 71).

A analise do telejornalismo faz-se importante pois, atualmente, ele é para muitos

brasileiros a principal fonte de informacdo, principalmente pela porcdo de pessoas néo
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alfabetizadas e excluidas do jornalismo escrito. Segundo a ultima Pesquisa Brasileira de
Consumo de Midia, contata-se que quase 90% dos brasileiros usam a televisao para informarem-
se, sendo ela o principal meio de informacéo de 63%. A internet € considerada o segundo meio
preferido, com 26% dos entrevistados, sendo uma das duas principais fontes de informagéo por
49%. A televisdo é o meio mais utilizado por analfabetos (84%) ou com escolaridade basica
incompleta (78%)2°. A grande influéncia da televisdo sobre as pessoas nos dias atuais chama a

atencdo de tedricos e varios estudos sdo realizados neste sentido.

Sem duvida, a cultura audiovisual teve sua revanche histdrica no século XX, em primeiro
lugar com o filme e o réadio, depois com a televisdo, superando a influéncia da
comunicacgdo escrita nos coragdes e almas da maioria das pessoas. Na verdade, essa
tensdo entre a nobre comunicacéo alfabética e a comunicagdo sensorial ndo meditativa
determina a frustracéo dos intelectuais com relagdo a influéncia da televiséo, que ainda
domina a critica social da comunicagdo de massa (Castells, 1999: 413).

Realmente o crescimento dos canais eletronicos foi metedrico e passou a ser questionado
0 quanto isso foi benéfico para a qualidade das informacGes. A forma como a televisao é feita
traz reflexGes importantes. Os estudos realizados trazem alternativas de como melhorar o meio.

Gerard Imbért (2003) observa que a televisdo sobrepde e faz confundir, sendo assim ela
certamente complexifica a visibilidade para além de um ato mecanico do olhar ou da “forga das
imagens”. De fato, a propria nogéo de visibilidade muda de tom, para além das caracteristicas
intrinsecas das imagens técnicas e aponta exatamente para as operacdes que as articulam com a
linguagem verbal. Com isso, o jornalismo determina o que pode ser mostrado, pois no mesmo
movimento em que promove uma imagem do acontecimento, oculta sob esta outras faces
possiveis. Sendo assim, um dispositivo de visibilidade e também de invisibilidade.

A imagem, “tela” e visivel compdem uma estreita inter-relacdo na qual um ndo pode ser
concebido sem que 0s outros também o sejam. Assim, a televisdo passa a abrigar seu exterior
em si mesma na medida em que propde um posicionamento para o telespectador frente as
imagens que revela. A medida que insere em seu interior a relagio com o visivel, portanto, a
imagem passa a ser constituida por um duplo movimento: por um lado, constitui-se como uma
manifestacdo de um visivel; por outro lado, propde-se ao telespectador como um meio de acesso,

como um modo de apreensdo/compreensdo do mundo.

2 Ppesquisa Brasileira de Midia. Secretaria de Comunicacdo Social do Governo. Disponivel:
<http://pesquisademidia.gov.br/#/Geral/details-917>. Consultado: abril de 2018.
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No telejornalismo, particularmente, as noticias resultam da combinagdo de um dizer por
meio das palavras e um mostrar por meio de imagens técnicas. Essas duas opera¢fes mobilizam
regras de funcionamento e materiais significantes proprios, conjugando sistemas distintos e
aparentemente autbnomos. Contudo, as articulagdes que essas duas operacOes estabelecem uma
com a outra definem a relacdo noticia/visibilidade. A medida que as noticias s&o construidas
com o objetivo de promover a visualizacdo dos acontecimentos, a sua coeréncia advém da
maneira como sdo combinados os elementos de cada sistema.

A articulacdo acontece de trés grandes modos, segundo Minch (1992: 221): a) as
esquematizacOes da fala e da imagem sdo paralelas, elas formam um esquema de conjunto no
qual a visualizacdo da acdo é completada por sua ancoragem espaco temporal e sua
conceitualizacéo pela fala; b) as esquematizacOes da fala e da imagem apresentam diferengas. A
imagem assume diferentes papéis em relacdo a prdpria esquematizacdo e em relacdo aquela
criada pelas suas ligac6es inevitaveis com o verbal; ¢) a imagem ndo apresenta esquematizagédo
propria, ela é exclusivamente a concretizacdo do plano verbal.

O enquadramento emoldura uma cena, um campo de probabilidades, de sentidos possiveis
e isola um fragmento. No telejornalismo, o enquadramento pode propor ao seu telespectador
informacdes que se apresentam como o prolongamento de sua vida cotidiana. Escala de planos:
o plano médio e o plano aproximado correspondem a distancia pessoal distante e socialmente
préxima e o plano geral e o plano panoramico correspondem a distancia social distante e publica.
Umberto Eco, por sua vez, desenvolve a metafora de “quem fala olhando para a camera” (Eco,
1984: 186). De acordo com ele, sujeitos televisivos que olham para a camera dirigem-se
diretamente ao telespectador, sugerindo que ha algo de verdadeiro na relacdo que se estabelece
entre eles.

Segundo Yvana Fechine (2006: 140), o telejornal pode ser tratado como um enunciado
abrangente (noticidrio como um todo) que resulta da articulagdo, por meio de um ou mais
apresentadores, de um conjunto de outros enunciados englobados (noticias) que, embora
autdbnomos, mantém uma interdependéncia. O telejornalismo institui e organiza as cenas, de
maneira a construir certo regime de visibilidade, essa € uma de suas marcas distintivas em
relacdo aos demais programas de televis&o.

N&o € possivel ignorar dois fatores importantissimos que permeiam o jornalismo: questdes
econdmicas e ideoldgicas; o primeiro referindo-se ao negdcio e o segundo a prestacao de servico
publico. Dessa maneira o jornalista sempre terd que lidar com decisdes ligadas ao lucro e a honra.

Pois, conforme destaca Bahia (1990), o jornalismo é um neg6cio e uma profissdo. Os
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profissionais de uma empresa jornalistica possuem muitos objetivos e valores, porém o lucro
tem um grande valor nos trabalhos jornalistico. Acrescentando ao assunto, Alsina responsabiliza

o0 jornalismo como um dos protagonistas da construcao social da realidade.

a construcdo da noticia como algo especial pertencente a realidade: é a realidade
simbdlica, publica e quotidiana. Desse ponto de vista, deveriamos falar sobre a
construcdo da realidade social. Os jornalistas sdo, como todo mundo, construtores da
realidade ao seu redor. Mas também conferem estilo narrativo a essa realidade, e,
divulgando-a, a tornam uma realidade publica sobre o dia-a-dia (Alsina, 2009: 11)

4.2. Caracteristicas do telejornalismo

Relevante também é destacar as particularidades do telejornalismo, como detalha Serrano
(2012: 216): “As caracteristicas do meio televisdo fazem do jornal televisivo uma sucessdo de
sequéncias de imagem, texto e som cuja analise requer quadros tedricos e modelos empiricos
diferentes dos que sdo usados na analise da imprensa, incluindo nesta a relacdo entre o texto e o
jornal impresso”.

Como sublinha Weaver (1975), o telejornalismo é organizado no tempo enquanto o jornal
impresso no espaco, por isso o jornal de televisao exige uma dindmica diferente do telespectador,
diferente do jornalismo impresso, ele ndo pode escolher a ordem do que ira assistir. O programa
é para ser visto como um todo, sem tempo para aprofundamento das informacdes®’. Destaca-se

também que ele procura explorar o lado espectacular dos acontecimentos.

A énfase no espectéculo tende a fazer do jornalismo televisivo um jornalismo superficial
centrado nas imagens. Para além dos critérios de noticiabilidade vélidos para o
jornalismo em uma boa “estoria” sem imagens tem poucas hipoteses de se tornar noticia.
O jornalista de televisdo sera tentado a privilegiar os itens em que tem boas imagens
(Serrano, 2012: 216).

Entende-se que ha interacdo entre trés dimensbes da informacgdo televisiva: imagens,
mensagens linguisticas na tela e o0 som. Em geral, a analise da informacéo televisiva acontece

essencialmente no discurso verbal a partir da dissecacdo das pecas, sem ignorar 0s aspectos

300 jornalismo online, por outro lado, através da hipertextualidade, oferece maior autonomia na escolha dos
assuntos, sendo que o aprofundamento de temas também é possivel. Registra-se ainda outras caracteristicas
importantes no meio: instantaneidade, interatividade, perenidade, personalizagdo de conteddo.
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visuais. Entretanto, a analise da imagem deve ser completa, pois as informacdes visuais nao se
separam facilmente.

Entre as caracteristicas da televisdo, destaca-se o fato de o jornalismo televisivo ser
produzido, prioritariamente para a “visualizagdo”. A forma de apresentacdo ¢ o elemento
principal na producdo da informacdo televisiva. Porém essa forma e justaposicdo de
acontecimentos-noticias, sem uma explicacdo profunda, deixa o jornalismo televisivo em um
nivel superficial e descontextualizado. Uma analise da informacéo televisiva nas suas trés
dimensdes — imagens, mensagens linguisticas na tela e 0 som — requer recursos que permitam
perceber a relacdo entre esses elementos.

Em relecdo a importdncia da imagem na informacdo televisiva, a avaliacdo da
noticiabilidade de um acontecimento diz muito respeito a possibilidade dele fornecer um bom
material visual, imagens que sejam significativas, que ilustrem os aspectos relevantes do
acontecimento noticiado. E relevante destacar que muitas vezes, as imagens séo escolhidas para
adaptarem-se a noticia falada, assumindo a mera funcao de apéndice.

A informacdo televisiva é dominada majoritariamente pelas imagens filmadas, tendo
inclusive como valor-noticia a visualidade (Traquina, 2002). Os jornalistas sempre que tém
imagens emocionantes a sua disposicdo, tentam convencer-se da importancia da histéria ou
procuram uma noticia para justificar a utilizacdo dessas imagens, mesmo que a relagdo seja fraca.

Segundo Wolf (2009), este valor-noticia esta diretamente associado a todos os critérios
relativos ao publico, quer quanto a finalidade de o entreter e de Ihe fornecer um produto
interessante, quer quanto ao propdsito de ndo cair no sensacionalismo, de nao ultrapassar 0s
limites do bom gosto e da decéncia. “Contudo, também sdo frequentes as noticias importantes
acompanhadas por um suporte visual muito pouco significativo, com as habituais imagens de
rotina que acabam por perturbar e desviar a atencdo do conteldo da noticia, sem nada lhe
acrescentar” (Wolf, 2009: 210).

Wolf também trata da relacdo da edi¢do, ou montagem, com o suporte visual da
informacao televisiva. Para ele, o fundamento principal da atividade de edi¢do nos telejornais é

dar coeréncia a uma histéria usando um fato.

O editing tem, portanto, como objectivo fornecer uma representacdo sintética,
necessariamente breve, visualmente coerente e possivelmente significativa do objecto
da noticia. Imposto pelas exigéncias e pelas técnicas produtivas, transforma-se em algo
de muito diferente. Transforma-se num modo de condensar, focalizar a atengdo em
certos aspectos do acontecimento (highlighting) e traduz-se, presumivelmente, huma
maneira semelhante de captar, codificar e memorizar as informagdes recebidas (Wolf,
2009: 245)
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Segundo ele, filmar imagens que acompanham uma noticia, tendo em mente a possivel
montagem significa concentrar-se nos aspectos profissionalmente mais idoneos para ilustrar o
acontecimento. “Este procedimento autentifica a cena mostrada e realga, evidentemente, o
significado dos momentos documentais, em que a intervencao do jornalista que redigiu a noticia
é maior” (Wolf, 2009: 245).

Em termos comparativos, algumas semelhancas e diferencas sdo percebidas em relagéo a
noticia de jornal impresso e a noticia de televisdo. As duas sdo variedades do jornalismo e por
isso consistem de um relato de acontecimentos atuais. Conforme defende Weaver (1993), a
critica de que o fazer jornalistico na televisdo tem maior pressao de tempo e, por isso, € menos
ponderado, ndo é por assim verdadeira. As noticias dos dois meios tém a mesma pressdo e

responsabilidade.

sdo semelhantes pelo fato de serem relatos de acontecimentos que sdo vocacionalmente
produzidos por organizacBes com objetivos especiais. (...) Finalmente, a noticia de jornal
e a de televisdo sdo semelhantes na utilizacdo dos mesmos temas, férmulas e simbolos
na construcdo de linhas de acdo dramatica que dao significado e identidade aos
acontecimentos (Weaver, 1993: 296).

Porém, o autor diferencia as duas noticias pelo fato de a televisiva ser organizada e
apresentada no tempo, enquanto a edicao do jornal esta apenas organizada no espaco, e por isso,
poder publicar mais textos do que a maior parte dos leitores pretende ler. “O resultado é que o
noticiario televisivo contém muito menos estorias, e as que contém sdo cuidadosamente
escolhidas devido ao seu interesse e equilibrio e sdo apresentadas como um pacote relativamente
coerente e integrado” (Weaver, 1993: 297).

O estilo narrativo televisivo segue um caminho diferente da escrita. Primando por usar
uma narrativa mais pessoal. Isso ocorre de fato, pois ouve-se a voz e vé-se 0 rosto, 0 corpo e a
postura de quem fala. O comunicador, invariavelmente, impde sua personalidade na narrativa.
A natureza de espetaculo na noticia televisiva também esta muito presente. I1sso é devido a
importancia que a televisdo dedica a espetacularizacdo dos fatos. Sendo que ela tem uma

capacidade enorme de transmitir a imagem e o som dos acontecimentos.

Em quase todos os aspectos da noticia televisiva que se possam querer explorar,
verificar-se-4 que consideracfes de puro espetéculo contam mais do que em jornalismo
dos jornais: na escolha dos acontecimentos a cobrir, na distribuicdo de meios entre os
acontecimentos, na constru¢do dos acontecimentos, na escolha dos materiais para
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ilustrar as estorias e, talvez, sobretudo, na selecéo de temas sobre os quais construir as
noticias (Weaver, 1993: 303).

E como também detalha o autor,

a énfase ao espetaculo empresta a noticia televisiva formas adicionais de autoridade e
interesse: o interesse e a emocao que sdo caracteristicos do espetaculo e a autoridade
largamente enganadora, mas bem real, ou a credibilidade de filme como um modo de
observagdo testemunhal. E, por fim, a énfase dada pela televisdo ao espetaculo fixa o
foco do jornalismo televisivo unicamente no drama em curso da propria nacionalidade.
Enquanto os jornais focam um conjunto diverso de acontecimentos especificos, a
televisdo descreve algo mais diretamente tematico e melodraméatico — adornando o
espetaculo dos dramas nacionais do todo e das partes do conflito e do consenso, da guerra
e da paz, do perigo e da vitdria, do triunfo e da derrota (Weaver, 1993: 304).

4.3. Critérios de noticiabilidade

O jornalismo passou por varias fases durante sua historia, tendo surgido em meados do
século XIX um jornalismo considerado mais informativo (Traquina, 1993). Nele, o marco
principal foi a separacdo entre fatos e opinides. O autor relata que em 1856 um correspondente
em Washington da agéncia noticiosa Associated Press inaugurou um lema que tornar-se-ia uma
regra na nova tradicdo jornalistica: “o trabalho de comunicar fatos, sem comentarios”. O segundo
momento histdrico teve lugar no século XX, com o surgimento do conceito de objetividade nos
Estados Unidos.

A partir disso, o jornalismo mudou sua maneira de ser elaborado e interpretado. A busca
do fato em sua forma mais crua foi incentivada. Diferentes teorias com o fim de elucidar como
0s acontecimentos sdo escolhidos, entdo, passam a surgir, todas analisando esse processo de

captacdo e divulgacdo jornalistica.

A parcialidade ou 0 que geralmente se aceita como Seu oposto, a objectividade, sdo
conceitos que a maioria dos cidaddos associa ao papel politico ou ideolégico dos Media
noticiosos. (...) Basta notar que a maioria das definicdes em linguagem comum
consideram a parcialidade noticiosa como a intrusdo da opinido subjetiva do rep6rter ou
da opinido jornalistica do que € pretensamente um relato factual (Hackett, 1999: 103).

Uma teoria apresentada que teve sua for¢a no campo teorico, e € criticada por Traquina
(1993), é a Teoria do Espelho. Nela defende-se que as noticias apenas refletem o mundo exterior
e que os jornalistas sdo observadores neutros. Eles simplesmente limitam-se a recolher a

informacao e a relatar os fatos, dentro das normas profissionais, como simples mediadores entre
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acontecimento e noticia.

A metafora, habitualmente evocada no campo jornalistico, do jornalista como espelho,
reflete bem esse conceito do jornalista como simples mediador cuja a existéncia se
suprime quando o acontecimento é reproduzido na noticia. (...) os jornalistas ndo séo
simplesmente observadores passivos mas participantes ativos no processo de construcao
da realidade. E as noticias ndo podem ser vistas como emergindo naturalmente dos
acontecimentos do mundo real; as noticias acontecem na conjungdo de acontecimentos
e textos. Enquanto o acontecimento cria a noticia, a noticia também cria o acontecimento
(Traquina, 1993: 169).

Portanto, para o autor os jornalistas ndo sédo simplesmente observadores passivos, pelo
contrério, eles sdo ativos no processo, sendo que as noticias ndo sdo um reflexo puro dos
acontecimentos do mundo real.

Perante o grande volume de fatos que acontecem no mundo, é preciso selecionar qual
merece adquirir existéncia publica como noticia. Para analisar a selecdo de informacoes, é
necessario concentrar a atencdo nos valores-noticias (caracteristicas do fato em si) e na acao
pessoal do profissional no tratamento delas. E importante estudar os valores-noticia por serem
referéncias na operacionalidade de anélises noticiosas, permitindo identificar similaridades,
diferenciaces e hierarquizacao das noticias.

A partir do conceito de previsibilidade, o acontecimento em si torna-se interessante do
ponto de vista jornalistico. Ou seja, quanto menos previsivel for, mais probabilidades tem de se
tornar noticia. Sendo o registro da notabilidade dos fatos baseado em trés fatores: excesso, falha

ou inversao.

O acontecimento jornalistico é, por conseguinte, um acontecimento de natureza especial,
distinguindo-se do nimero indeterminado dos acontecimentos possiveis em fungéo de
uma classificagdo ou de uma ordem ditada pela lei das probabilidades, sendo
inversamente proporcional a probabilidade de ocorréncia (Rodrigues, 1993: 28).

Julga-se que os redatores deveriam saber distinguir facilmente entre o que é importante e
0 que é comum, apontando como valores explicitos: novidade, proximidade geografica,
proeminéncia e o negativismo. Os critérios de noticiabilidade, desde o século XVII, giram em
torno da atualidade, dos notaveis, do ilegal, dos conflitos e calamidades. Os valores basicos séo
sustentados pelo extraordinério e incomum (Traquina, 2008: 64). Com a industrializacdo e
urbanizacéo da sociedade, a veracidade e a clareza das informacGes ganharam importancia, além
de elementos como a singularidade dos fatos, interesse humano e a objetividade na apresentacao

da noticia.
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Segundo conceito de Nelson Traquina (2002: 173), noticiabilidade € o conjunto de
critérios que fornecem a aptiddo de merecer um tratamento jornalistico, isto €, de obter o valor
como noticia. Ou seja, os critérios de noticiabilidade sdo o conjunto de valores que determinam
se um tema, acontecimento ou assunto estdo propensos a tornarem-se noticia.

Sendo praticamente os primeiros a tratar de critérios de noticiabilidade, Galtung e Ruge
(1965), defendiam que para ser noticiavel, o fato deve ser significativo, isto é, sujeito de ser
interpretado no contexto cultural dos espectadores. Eles destacavam valores basicos para a
selecdo das noticias: freqiéncia, amplitude, clareza, relevancia, conformidade, impreviséo,
continuidade, referéncia a pessoas de elite, composicao, personificacao e negativismo.

O estudo sobre selecdo de noticias pode ser considerado parte da teoria do newsmaking,
que trata do processo de producdo da noticia, e faz uma analise dos critérios de importancia e
noticiabilidade (newsworthiness) baseados no papel do jornalista ao selecionar as informacoes
que se tornardo noticia. O termo em inglés nomeia o processo de producdo do contetdo
jornalistico, em que news significa noticias e making, fabricacéo.

A abordagem do newsmaking procura identificar o processo que reduz uma
superabundancia de acontecimentos em classificacdes elaboradas propositadamente para que se
tornem noticias. O newsmaking d& énfase a producdo, ou seja, a transformacdo dos
acontecimentos diarios em noticia, desde a captacdo até sua distribuicdo. O conceito de
newsmaking defende que é impossivel produzir noticias sem a organizacdo do trabalho
jornalistico; ela é necessaria para reconhecer, entre tantos fatos, aqueles que podem ser
selecionados. Diante da imprevisibilidade dos acontecimentos, as empresas jornalisticas
precisam colocar ordem no tempo e espaco. Para isso, estabelecem determinadas praticas
unificadas em sua producdo: a) noticiabilidade: critérios que escolhem as noticias; b)
sistematizacdo das acles que envolvem pauta, reportagem e edigdo; c) valores-noticia:
caracteristica de cada acontecimento que o torna noticia.

Segundo Wolf (2009), a missdo jornalistica € tornar um fato desconhecido em
acontecimento notavel, relatando os acontecimentos sem tratamento erudito e organizando-os
de forma planificada. A definigdo de noticiabilidade, de acordo com o autor, esta relacionada a
questdo que domina a atividade dos jornalistas: “quais sdo os fatos importantes e relevantes no
cotidiano™?

Para Tuchman (1978), a noticiabilidade deve ser definida como conjunto de elementos
atraves dos quais o 6rgdo informativo controla e gere a quantidade e o tipo de acontecimentos,

e a sua aplicacdo esta baseada nos valores-noticia (news values). Valores esses que respondem
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a pergunta “quais acontecimentos sao considerados suficientemente interessantes, significativos
e relevantes para serem transformados em noticias”. A ideia de valores das noticias parte do
principio que certas caracteristicas dos acontecimentos (fatores das noticias) aumentam ou
diminuem a possibilidade de publicagdo do fato em si.

Em uma definicdo precisa, Wolf (2009) sustenta que noticiabilidade corresponde ao
conjunto de critérios, operacbes e instrumentos utilizados pelos jornais para escolher,
diariamente, dentre um namero indefinido de acontecimentos, apenas uma quantidade finita que
serd produzida discursivamente como noticia. Afinal, a vida cotidiana é constituida por uma
infinidade de acontecimentos aleatdrios a partir dos quais o jornalista deve selecionar alguns
determinados acontecimentos para serem enquadrados na forma de narrativa noticiosa.
Conforme explica o autor, os valores-noticia sdo usados para selecionar os elementos dignos de
serem incluidos no produto final e também funcionam como linhas-guia para a apresentacéo do
material, sugerindo o que deve ser enfatizado, omitido e onde dar prioridade na preparacdo das
noticias a serem apresentadas ao publico.

Traquina (2005) defende que os valores-noticia sdo um elemento béasico da cultura
jornalistica. “Servem de ‘6culos’ para ver o mundo e para construir” (Traquina, 2005: 94). Os

valores-noticia de construcao envolvem ou pressupdem

qualidades da sua construcdo como noticia e funcionam como linhas-guias para
apresentacdo do material, sugerindo o que deve ser realcado, o que deve ser omitido, 0
que deve ser prioritario na constru¢do do acontecimento como noticia (Traquina, 2005:
78).

Traquina (2002: 186) enumera tipos de critérios de noticiabilidade como o de selecéo e de
construcdo. Os valores-noticia de selegdo referem-se aos critérios que os jornalistas utilizam na
selecdo de um acontecimento, estando subdivididos em dois subgrupos: critérios substantivos,
que dizem respeito a avaliacdo direta do acontecimento em termos da sua importancia como
noticia e os critérios contextuais, que dizem respeito ao contexto de producdo da noticia. Os
valores de construcédo sao qualidades da sua elaboragdo como noticia e funcionam como linhas-
guia para a apresentacdo do material, sugerindo o que deve ser realgado ou omitido.

Os valores-noticia de selecdo referem-se a “critérios que os jornalistas utilizam na selecéo
dos acontecimentos, isto é, na decisdo de escolher um acontecimento como candidato a sua
transformacdo em noticia e esquecer o outro acontecimento” (Traquina, 2005: 78). Esses

critérios sdo divididos em categorias:
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As categorias substantivas sdo as mais obvias, pois se classificam de acordo com o grau
de importancia dos envolvidos e o grau de interesse publico; as categorias relativas ao
produto, que estdo divididas por critérios de brevidade, atualidade, qualidade e
equilibrio, referem-se especificamente a objetividade; as categorias relativas ao meio de
informacdo, que estdo divididas em graus de acessibilidade as fontes/locais em
possibilidades/ limites de formacao referem-se aos veiculos. Na TV, por exemplo, ha a
necessidade de imagem e isso influencia a noticiabilidade; as categorias relativas ao
publico, por sua vez, abordam critérios como servi¢co e protetividade; As categorias
relativas a concorréncia, cujo acesso exclusivo, conhecido como furo, parece ser o valor
supremo (Pena, 2005: 72-73).

Para Traquina (2005), a notoriedade do acontecimento ou do “ator principal” é valor-
noticia fundamental para o jornalismo. “E facil visualizar este valor ao ver a cobertura de um
congresso partidario e a forma como os membros da tribo jornalistica andam atras das estrelas
politicas” (Traquina, 2005: 79). A segunda questdo crucial diz respeito a relevancia do fato para
as pessoas, ou seja, o interesse publico. Nesse sentido, o autor explica que este valor corresponde
a preocupacdo de informar o publico dos acontecimentos que sdo importantes porque tém
impacto sobre ele. “Este valor-noticia determina que a noticiabilidade tem a ver com a
capacidade do acontecimento incidir ou ter impacto sobre as pessoas, sobre o pais, sobre a
nagdo” (Traquina, 2005: 80). Para o autor, 0 processo de decisdo noticiosa passa pelos critérios
de “frequéncia, amplitude do evento, clareza, significancia, consonancia, inesperado,
continuidade, composicao e diversidade, referéncia a nacdes de elite, personificacao,
negatividade” (Traquina, 2005: 69).

O autor também cita os valores-noticia de selecdo contextual, que dizem respeito a
facilidade na cobertura; equilibrio do noticiario; potencial de imagem; concorréncia; dia
noticioso; relevancia; o potencial de personalizacdo da historia; potencial de dramatizacdo da
histdria; consonancia. O autor também apresenta a politica editorial, os recursos da organizacao
noticiosa, a necessidade de produtividade e o peso da direcdo (Traquina, 2002: 201-202).

Segundo Silva (2005), valores-noticia e selecdo de noticias sdo conceitos especificos
pertencentes ao universo amplo de noticiabilidade. Os critérios de noticiabilidade devem ser
compreendidos como fatores potencialmente capazes de agir no processo produtivo, iSso
acontece devido: caracteristicas do fato, julgamento pessoal do jornalista, cultura profissional,
condicdes da empresa de comunicacgéo, qualidade do material registrado, relagdo com as fontes.
A partir disso estabelece-se instancias (ou conjuntos diferenciados de critérios de
noticiabilidade): primeiro, na origem dos fatos, depois, no tratamento dos fatos e por ultimo na

visdo dos fatos, a partir de fundamentos éticos (conceitos de verdade, objetividade, interesse
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publico, imparcialidade). Sendo que na producdo noticiosa, esses critérios variados de

noticiabilidade atuam concomitantemente.

Chamados também de valores informativos ou fatores de noticia, esse grupo de critérios
cerca a noticiabilidade do acontecimento considerando origem do fato, fato em si,
acontecimento isolado, caracteristicas intrinsecas, caracteristicas essenciais, atributos
inerentes ou aspectos substantivos do acontecimento (Silva, 2005: 98).

A opinido de Mauro Wolf é de que na sele¢cdo dos acontecimentos a serem transformados
em noticias, os critérios de relevancia terminam por funcionar simultaneamente, como em
pacotes, sdo as diferentes relacdes e combinagdes de conhecimentos partilhados sobre a natureza
das noticias, referéncias utilizadas para facilitar a complexa elaboracéo dos noticiarios. Quanto
mais um acontecimento exibe essas qualidades, maiores as possibilidades de serem incluidos.

Os valores-noticia operam de maneira peculiar e a selecdo das noticias € um processo de

decisdo realizado rapidamente.

Os critérios devem ser facil e rapidamente aplicaveis, de forma que as escolhas possam
ser feitas sem demasiada reflexdo. Para além disso, a simplicidade do raciocinio ajuda
os jornalistas a evitarem incertezas excessivas quanto ao facto de terem ou nao efectuado
a escolha apropriada. Por outro lado, os critérios devem ser flexiveis para poderem
adaptar-se a infinita variedade de acontecimentos disponiveis; além disso, devem ser
relaciondveis e comparaveis, dado que a oportunidade de uma noticia depende sempre
das outras noticias igualmente disponiveis (Gans, 1979: 82).

Wolf ainda explica a existéncia de critérios relativos ao acréscimo ou a supressdo de
noticias, que podem definir-se como inclusivos ou exclusivos (inclusionary/exclusionary) e que
os critérios devem ser facilmente racionalizados para que, no caso de uma noticia ser substituida
por outra, haja sempre um motivo aceitavel disponivel para tal substituicéo.

Um ponto que ele também apresenta esta relacionado ao fato dos critérios estarem
orientados para a eficiéncia, de forma a garantirem o reabastecimento de noticias adequadas,
com o minimo dispéndio de tempo e esforgo. Dessa forma passa a haver um vasto nimero de
critérios pelos quais as noticias podem ser avaliadas, sendo alguns deles opostos entre si. De
acordo com Gans (1979), para evitar confusdo, a aplicagdo dos critérios obedece uma
organizacdo hierarquica entre os jornalistas: 0s que possuem mais poder impdem sua opinido
sobre os critérios relevantes para uma determinada noticia. E assim, os media estabeleceréo
parametros para delimitar os fatos que podem ser enquadrados como acontecimentos notaveis e
dignos de serem publicados.

E importante também destacar o carater dindmico dos valores-noticia. Segundo Wolf, eles
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mudam no tempo e, por mais que sejam bastante homogéneos na cultura profissional, ndo
permanecem sempre 0s mesmos. Além de serem mutaveis: algo que ndo é noticia hoje, pode ser
amanha e vice e versa. Wolf (2009: 200) defende que os valores-noticia derivam de critérios
especificos, estando eles vinculados as caracteristicas do conteldo das noticias; ao modo como o
acontecimento se materializa e sendo articulados em dois fatores: “importancia” e “interesse da noticia”.

A “importancia” pode ser determinada por quatro variaveis: a primeira é “notoriedade”
(nivel hierarquico dos envolvidos). A segunda variavel, “proximidade”, esta relacionada com o
impacto sobre o interesse nacional, em termos de proximidade geogréfica, cultural, econémica
ou politica. A terceira, “relevancia”, sinaliza a quantidade de pessoas envolvidas. E a quarta
variavel, “significatividade”, relaciona-se com a importancia do acontecimento quanto a
evolucdo futura de uma determinada situacéo

O “interesse” da noticia esta vinculado as representacfes que os jornalistas fazem do
publico e ao valor-noticia definido como capacidade de entretenimento. A capacidade de uma
noticia em entreter o leitor esta situada em uma posicao elevada na lista de valores-noticia. Sao
consideradas “interessantes” as noticias que procuram dar interpretacdo de um acontecimento
baseada no fator “interesse humano”; ou seja, as curiosidades e o ins6lito que atraem a atengao.

Hé& também um entendimento do valor-noticia, segundo Wolf em relac&o ao produto, meio
de comunicacéo, publico e concorréncia: a) produto: relacionado a disponibilidade do material
e as caracteristicas especificas do produto informativo, se o acontecimento pode ter uma facil
cobertura, se € acessivel dentro da forma jornalistica; b) meio de comunicacdo: quantidade de
tempo e de espago de uma noticia, que depende menos do seu assunto do que do modo como é
apresentada; ¢) publico: diz respeito a imagem que os jornalistas tém acerca dos destinatarios.
d) concorréncia: diz respeito as relagdes entre os media existentes no mercado informativo. A
competicdo gera expectativas de que empresas concorrentes noticiem os mesmos fatos. A
missdo dos 6rgdos de informacdo é fornecer relatos dos acontecimentos significativos e

interessantes. Esse € um propdsito evidente e aparentemente simples, apesar de complexo.

O mundo da vida quotidiana - a fonte das noticias - € constituido por uma
superabundancia de acontecimentos [...]. Sdo esses acontecimentos que o 6rgdo de
informacdo deve seleccionar. A selec¢do implica, pelo menos, o reconhecimento de que
um acontecimento € um acontecimento e ndo uma casual sucessdo de coisas cuja forma
e cujo tipo se subtraem ao registo. O objectivo de seleccionar tornou-se mais dificil
devido a uma caracteristica posterior dos acontecimentos. Cada um deles pode exigir ser
unico, fruto de uma conjungdo especifica de forcas sociais, econdmicas, politicas e
psicologicas que transformaram um acontecimento “neste acontecimento particular”
(Tuchman, 1978: 45).
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Devido a superabundéncia de fatos acontecendo no mundo, os meios de comunicacao para
produzirem noticias precisam cumprir trés obrigacdes a partir das quais um telejornal é formado
(Tuchman, 1978): a) tornar possivel o reconhecimento de um fato desconhecido; b) elaborar
formas de relatar os acontecimentos; c) organizar, temporal e espacialmente, o trabalho de modo
gue os acontecimentos noticiaveis possam ser trabalhados de uma forma planificada.

Sobre a selecdo das noticias, para Wolf a triagem e a organizacdo do material que chega a

redacdo constituem o processo de conversdo dos acontecimentos observados em noticias.

é necessario vé-la como um processo complexo, que se desenrola ao longo de todo o
ciclo de trabalho, realizado a instancias diferentes - desde as fontes até ao simples
redactor - e com motivagdes que ndo sdo todas imediatamente imputaveis a necessidade
directa de escolher as noticias a transmitir. A observagdo é igualmente valida para 0s
valores-noticia que, na realidade, ndo sobrevém apenas no momento da selec¢do mas um
pouco durante todo o processo produtivo, inclusive nas fases de feitura e de apresentacéo
das naticias, quando séo postos em destaque precisamente os elementos de relevancia
que determinaram a newsworthiness no momento da selec¢do (Wolf, 2009: 241).

Segundo o autor, o processo de sele¢do das noticias pode ser comparado a um funil usado
com inimeros dados, mas obviamente um ndmero restrito consegue ser filtrado. Porém uma
comparacdo também ¢é feita com um acordedo: em que certas noticias sdo acrescentadas,
deslocadas e inseridas no ultimo momento. Wolf (2009: 249) conclui, entre outros tdpicos, em

relacdo a relevancia do acontecimento e valor-noticia:

Observei que: a) a relevancia de um acontecimento € individualizada e avaliada a partir
das experiéncias organizativas do 6rgdo de informacao; b) os valores-noticia constituem
critérios que ndo sdo activados um a um mas “em cacho” e segundo hierarquias
mutéveis; ¢) na utilizacdo das fontes, funcionam igualmente multiplos critérios praticos,
flexiveis; d) a prépria composicéo dos noticiarios € uma espécie de “compromisso” entre
elementos predefinidos (agenda de servico) e elementos imprevisiveis; e) as
modificacdes in extremis das noticias sdo avaliadas na sua factibilidade em relagdo a
critérios opostos entre si (importancia do acontecimento versus “custos” da operagdo de
modificacdo); ) a rigidez da organizacdo do trabalho € atenuada pela tendéncia para a
receptividade aos acontecimentos imprevistos, a actualizacao das noticias (a prépria hora
tardia, em relagdo ao momento da transmissdo, em que se decide o mapa de noticias
definitivo e a excita¢do das Ultimas fases de trabalho a contrastar com a aparente calma
das horas anteriores, sdo sinais dessa tendéncia) (Wolf, 2009: 249).

Uma importante catalogacdo de critérios de noticibilidade foi feita por Silva (2005: 101),
a partir de levantamento dos principais autores que trabalham com o tema. Nela é possivel
comparar a listagem de atributos dos acontecimentos, caracteristicas necessérias na selecdo das
noticias. Os critérios elencados por Traquina (2002) foram acrescentados a tabela original de

Silva (2005). Ressalta-se que esses critérios sdo estabelecidos para anélise tedrica. E evidente
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que o suposto cardapio ndo é consultado por jornalistas durante o trabalho pratico. A experiéncia

e 0 denominado “faro jornalistico” que conduzem essa decisd@o, que néo é feita de forma teorica.

Tabela 9 — Atributos dos acontecimentos

Elenco de valores-noticia

Galtung e Ruge freqiiéncia, amplitude, clareza ou falta de ambigiiidade, relevancia,
conformidade, imprevisdo, continuidade, referéncia a pessoas e

nacdes de elite, composigéo, personificacdo e negativismo

Lippman clareza, surpresa, proximidade geografica, impacto e conflito pessoal
Stieler novidade, proximidade geografica, proeminéncia e negativismo
Bond proeminéncia, raridade, interesse nacional, interesse

pessoal/econémico, injustica, catastrofe, interesse universal, drama,
niumero de pessoas afetadas, grande quantia de dinheiro,

descobertas/invencdes e crime/violéncia

Golding-Elliot drama, visual atrativo, entretenimento, importancia, proximidade,

brevidade, negativismo, atualidade, elites, famosos

Gans importancia, interesse, novidade, qualidade, equilibrio

Warren atualidade, proximidade, proeminéncia, curiosidade, conflito,

suspense, emocao e conseqiiéncias

Hetherington importancia, drama, surpresa, famosos, escandalo sexual/crime,

numero de pessoas envolvidas, proximidade, visual bonito/atrativo

Shoemaker oportunidade, proximidade, importancia/impacto, conseqiiéncia,
interesse,  conflito/polémica, controvérsia, sensacionalismo,

proeminéncia, novidade/curiosidade/raro

Wolf importancia do individuo (nivel hierarquico), influéncia sobre o
interesse nacional, nimero de pessoas envolvidas, relevancia quanto

a evolucdo futura

Erbolato proximidade, marco geografico, impacto, proeminéncia,
aventura/conflito, conseqiiéncias, humor, raridade, progresso, sexo e
idade, interesse pessoal, interesse humano, importancia, rivalidade,

utilidade, politica editorial, oportunidade, dinheiro,
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expectativa/suspense, originalidade, culto de herdis,

descobertas/invencdes, repercusséo, confidéncias

Chaparro atualidade, proximidade, notoriedade, conflito, conhecimento,

conseqiiéncias, curiosidade, dramaticidade, surpresa

Lage proximidade, atualidade, identificacdo social, intensidade,

ineditismo, identificagdo humana

Traquina critérios substantivos: morte, notoriedade, proximidade, novidade,
tempo, relevancia, notabilidade, inesperado, conflito, escandalo
critérios contextuais: disponibilidade, equilibrio, visualidade,
concorréncia, dia noticioso

critérios de construgdo: amplificacdo, personalizacdo, dramatizacao,

consonancia

Fonte: Tabela concebida por Silva (2005).

4.4. Gatekeeping

Estudar a selecdo de noticias implica investigar também os julgamentos de cada seletor
(em diferentes cargos na redacdo), as influéncias organizacionais, sociais e culturais sofridas
durante a escolha. Isso quer dizer, entender o conceito de gatekeeper (seletor de noticia),

aplicado de forma pioneira ao jornalismo no estudo de David Manning White, dos anos 50.

a criacdo das noticias € sempre uma interacdo de repdrter, director, editor,
constrangimentos da organizagdo da sala de redag8o, necessidade de manter os lagos
com as fontes, os desejos da audiéncia, as poderosas convencgdes culturais e literarias
dentro das quais os jornalistas freqiientemente operam (Correia, 1998: 133).

Segundo Wolf (2009: 180), o conceito de gatekeeper ou selecionador foi elaborado por

Kurt Lewin em 1947, em um estudo sobre as dindmicas dos grupos sociais. Ele identificou os

canais por onde fluiam os comportamentos relacionados a um determinado tema e notou que

existem zonas que funcionam como filtro, cancela ou porteira. E essas zonas seriam controladas

por sistemas de regras ou gatekeepers (individuos com o poder de decidir se bloqueiam ou
liberam uma informacé&o).

A teoria explica que o processo de producédo da informacéo é concebido como uma série

de escolhas onde o fluxo de informacdes precisa passar por diversos portdes (gates, em inglés),
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isto €, o gatekeeper tem de decidir o que escolhera passar. E isto “tem por base o conjunto de
experiéncias, atitudes e expectativas do gatekeeper” (White, 1993: 151). Tratando da teoria,
Traquina reconhece que David White foi o primeiro a aplicar o conceito ao jornalismo, o que

originou uma das tradi¢fes mais persistentes na pesquisa sobre noticias.

Na perspectiva do gatekeeping o processo de producao da informagéo é concebido como
uma série de escolhas onde um fluxo de noticias tem de passar por diversos portdes (0s
famosos gates) que ndo sdo mais do que areas de decisdo em relagdo as quais o jornalista
(gatekeeper) tem de decidir se vai escolher essa noticia ou ndo, ou seja, a noticia acaba
por passar pelo portdo ou a sua progressdo é impedida, 0 que na pratica significa a sua
morte (a noticia ndo sera publicada, pelo menos, nesse drgdo de informacdo) (Traquina,
1993: 134).

O cléassico estudo de David White baseou-se em uma pesquisa sobre a atividade de um
jornalista em um jornal médio dos Estados Unidos, chamado para efeito de estudo “Mr. Gates”.
Ele anotou durante uma semana 0s motivos que o levaram a rejeitar as noticias que nao usou. A
conclusdo: o processo de selecdo € subjetivo e arbitrario, as decisdes do jornalista foram
consideradas subjetivas e dependentes de juizos de valor. A teoria limita sua analise apenas a
partir de quem a produz, colocando o jornalista no centro da analise. Assim as noticias sao
explicadas como um produto das pessoas e de suas intencgdes: elas sdo como sdo porque 0s
jornalistas assim as definem. A selecdo pode estar influenciada pela simples presenga do assunto

no jornal concorrente, conforme White (1993):

Muitas vezes essa decisdo é tomada pelos superiores ou pelos gatekeepers dos Media
concorrentes. Sera que um redator telegrafico pode recusar destacar uma noticia quando
um seu congénere na estagao de radio local lhe esta a dar o0 méximo destaque? De igual
modo, sera que um editor telegrafico pode minimizar uma histéria quando vé que jornais
concorrentes de areas metropolitanas vizinhas vém para a sua cidade e lhe dao destaque?
(White, 1993: 150).

Na atualidade, o editor seria um gatekeeper que atua como intermediario entre empresa e
sociedade, visando selecionar noticias de modo que a edi¢éo seja atrativa. Como jornalista, ele
vai levar em consideracdo os critérios de noticiabilidade que vao conferir relevancia a um
acontecimento, tendo principalmente o mercado em vista. Shoemaker e VVos (2009) definiram
gatekeeping como a selecdo de noticias dentro de ilimitada quantidade de informacdes. Mas a
abundéancia de informagdes no mundo hoje tem sido satisfeita por um amplo espago e uma

enorme variedade de opgdes de saidas.
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Segundo Traquina (1993) a teoria do gatekeeping, desde sua origem, foi reexaminada e
novas e importantes interpretacGes surgiram. Para ele € importante destacar que o jornalista
exerce sua liberdade dentro de uma latitude limitada e que o fator predominante no trabalho
jornalistico € o peso da estrutura burocratica da organizacdo e ndo as avaliacbes pessoais do
profissional, as quais raramente entram no processo de selecao.

Wolf organiza o estudo sobre newsmaking, principalmente, dentro de dois limites: cultura
profissional dos jornalistas e a organizacao do trabalho dos processos produtivos (Wolf, 2009).
Um jornalista, por exemplo, aprende o que é ou ndo noticia na organizagdo em que se insere,
absorvendo a politica editorial da empresa. Assim, o profissional toma decisdes, influenciado
mais pelos valores da empresa que o emprega do que pelos seus valores pessoais. Atualmente
empresas de comunicagdo, inclusive, promovem cursos, cujo objetivo é formar jornalistas
ligados a cultura do jornal. Segundo Wolf (2009), as exigéncias e estrutura das organizacdes
influenciam fortemente na selecdo e no enquadramento dado a noticia. Portanto, a teoria deve
ser compreendida de duas formas: primeiramente, o jornalista usa como suporte sua bagagem

cultural e ideoldgica; depois a politica da instituicéo.

Embora o jornalista seja participante ativo na construgdo da realidade, ndo ha uma
autonomia incondicional em sua pratica profissional, mas sim a submissdo a um
planejamento produtivo. As normas ocupacionais teriam maior importancia do que as
preferéncias pessoais na selecdo das noticias (Pena, 2005, 128).

A selecdo das noticias é um processo complexo que se desenrola ao longo de todo o ciclo
de trabalho, realizado em diferentes instancias (Wolf, 2009). O processo normal inicia com a
definicdo da pauta (selecdo das noticias) e posterior coleta do material. A necessidade de ser
eficiente e a escolha de procedimentos que permitam essa eficiéncia dominam as fases de selegéo
e de producdo das noticias. Os valores-noticia estdo presentes em todas as fases da rotina
produtiva: coleta, selecédo, edicdo e apresentacdo. Dessa forma, o critério noticioso encontra-se
intimamente ligado as rotinas e & uniformizacao das préaticas produtivas. Wolf (2009) sintetiza
que a producao de noticias estara sempre ligada a conjuncao de dois fatores: cultura profissional
e restri¢des ligadas a organizacdo do trabalho. As convencgdes profissionais afetam o processo
produtivo, pois sdo os profissionais que lidam com as fontes e selecionam os acontecimentos.
Conforme Altheide (1976: 113), “as noticias sdo aquilo que os jornalistas definem como tal. Este
assunto raramente é explicitado, visto que parte do modus operandi dos jornalistas € que as
coisas acontecem ‘la fora’ e eles limitam-se simplesmente a relata-las”. Gans também acrescenta
(1979: 282):
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A necessidade de ser eficiente e a escolha de procedimentos que permitam a eficiéncia
domina as fases de selec¢do e de producéo [...]. Os critérios de relevancia ndo existem
apenas porque tornam possivel a eficiéncia; tornam-se relevantes porque sao também
eficientes [...]. Para os jornalistas, a eficiéncia existe para permitir o rendimento de trés
recursos que sdo escassos: 0 pessoal, o formato e o tempo de produgdo. Os 6rgdos de
informacdo tém de ser eficientes na medida em que se espera que fornecam ao publico
as noticias mais actualizadas em tempos preestabelecidos.

Segundo Wolf (2009: 244),

Do conjunto de estudos sobre as rotinas produtivas, resultam, portanto, dados cuja
jungdo, confronto e comparacdo permitem esclarecer - para além das especificidades
préprias de cada meio e de cada género - as semelhancas e homogeneidades vinculadas
ao sistema produtivo e ao conjunto de valores profissionais.

A teoria organizativa ou da organizacgdo, conceituada por Warren Breed, teoriza essa
influéncia do meio de trabalho no fazer jornalistico. Nela o produto jornalistico é visto como
essencialmente um produto de uma organizagéo e dos seus constrangimentos. Ela pressupde que
as noticias sdo como sdo porque as empresas e organizagdes jornalisticas assim as determinam.
Segundo o autor, a organizacdo que emprega o profissional de jornalismo, tem influéncia no
processo de producdo das noticias. Quem esta no centro da anélise ndo é o jornalista, mas a
organizacdo jornalistica. A teoria organizacional, por exemplo, faz uma analise micro-
sociologica e ndo ultrapassa o nivel da organizacao, deixando de lado as dimensdes politicas e
sociais da noticia.

A partir disso, 0s meios noticiosos constroem sua representagdo dos acontecimentos,
levando em consideragdo varios fatores, que incluem diferentes aspectos na producédo
jornalistica. Quem administraria a importancia dos valores-noticia seriam as empresas de
comunicacdo e os jornalistas. A producdo da informacdo, portanto, é permeada por injuncdes
econdmicas, politicas, cultura profissional e subjetividades. Isso demonstra que interpretacdes
diversas podem ser tomadas sobre um mesmo fato. Por isso a noticia ndo é apenas aquilo que
ocorreu, mas um relato terceirizado sobre o0 mesmo.

Segundo Breed (1993), o jornalista esta inserido em seu contexto mais imediato: na
organizacdo para qual trabalha. Ele é funcionario de uma empresa, participante de uma
hierarquia profissional e submisso a politica editorial dos patrdes. Destaca-se, assim, a relevancia
dos constrangimentos organizacionais sobre a sua atividade profissional. O autor considera que
0 jornalista se conforma mais com as normas da politica editorial da organiza¢do do que com

quaisquer crencas ou ideias pessoais.
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Berton identifica seis fatores que promove o conformismo com a politica editorial da
organizacdo: a) autoridade institucional e sanc@es; b) sentimentos de obrigacdo e estima para
com os superiores; ¢) aspiracdes de mobilidade profissional, d) auséncia de grupos de lealdade
em conflito; e) prazer da atividade e cooperacgdo dos jornalistas; e f) as prdprias noticias como
valor.

Ele destaca que um “ditatorialismo” organizacional € de dificil implementacao, pois a
natureza do jornalismo exige autonomia profissional. Obrigar o jornalista a uma certa politica é
um tabu ético. As normas da organizagdo sao veladas, por isso o profissional aprende por osmose
e ndo pelo que esta imposto. As noticias seriam entdo resultado de um processo de interacdo
social e conformismo com a politica editorial da empresa jornalistica (Breed, 1993).
Acrescentando a discussdo da noticiabilidade como resultado da cultura profissional, Wolf

ressalta os valores de uma organizacéo.

o produto informativo parece ser resultado de uma série de negociacOes, orientadas
pragmaticamente, que tém por objeto o que dever ser inserido e de que modo dever ser
inserido no jornal, no noticiario ou no telejornal. Essas negocia¢des sdo realizadas pelos
jornalistas em funcéo de fatores com diferentes graus de importancia e rigidez, e ocorrem
em momentos diversos do processo de producdo (Wolf, 2009: 193).

A hipdtese tradicional do gatekeeper encontra-se diante de uma situacdo nova, ou seja,
enfrenta a constante movimentacdo e mudanca do contexto da informacdo. O surgimento das
novas tecnologias modificou 0 modo de producéo da noticia, principalmente com o uso intensivo
de bases de dados no jornalismo, mudanga dos hébitos da sociedade, da interagdo com maltiplas
fontes; é o jornalismo pés-industrial. Os avangos imprimiram uma nova dinamica na forma de
produzir noticia e de interpretar essa producdo. Por isso, faz-se necessario a interpretacdo
atualizada das teorias de newsmaking e gatekeeper, de forma que incorporem as novas praticas
e ideias, abarcando a nova complexidade dos fenémenos jornalisticos.

No jornalismo moderno, ha um crescimento da colaboracdo de diversas partes, assim, o
poder do profissional na sele¢do necessita ser relativizado. O publico com acesso as tecnologias,
por exemplo, participa e influencia a pauta jornalistica, inclusive participando da construcdo de
noticias. Os usuarios mostram cada vez mais protagonismo com 0 uso das redes sociais.
Atualmente, devido ao ambiente aberto de informacdo criado pela Internet, o publico muitas
vezes tem acesso & mesma informac&o que os jornalistas, permitindo até ao publico perceber as
rotinas jornalisticas e como os media trabalham a informac&o.

Alguns teoricos acreditam que com a popularizacdo do uso da internet e o fluxo de
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informacdes nas redes de relacionamento e sites de pesquisa, estdo se redefinindo as regras do
oficio jornalistico. Evidentemente, conforme Bill Kovach e Rosenstiel (2003), os principios e a
finalidade do jornalismo ainda s3o definidos por algo elementar: “a fungdo exercida pelas
noticias na vida das pessoas”. Dessa forma, as teorias tradicionais precisam considerar cada vez
mais a participacdo do publico por meio das redes sociais. A pratica profissional acaba sendo
pautada por assuntos que, mesmo nao estando no planejamento da organizacdo jornalistica,
tornam-se noticia. O tradicional jornalismo, como sempre foi conhecido, ndo ocupa mais a
costumeira posi¢do de controle das noticias.

Ha necessidade urgente da evolucdo da funcdo de gatekeeping, reconfigurada e até mesmo
“algoritimizada”, para manter-se dentro das necessidades. O gatekeeping precisa ser mais um
campo dindmico e de rapida mudanca. Ele serd moldado crescentemente pela era do jornalismo
digital, com novas realidades econémicas e novos papéis para os jornalistas. Assim, entender a
nova selecdo de noticia é crucial para acessar a nova industria noticiosa e compreender se 0s
media estdo em um caminho compativel com as expectativas da sociedade.

A metéfora do gatekeeping impulsiou varios pesquisadores em suas investigacdes
inovadoras durante décadas, mesmo algumas delas sendo controversas. E necessario revisitar a
teoria e usa-la como uma ferramenta analitica ponderosa, pois o0 desenvolvimento,
implementacdo e adocdo de diversas tecnologias de informacdo social tém causado grande
ruptura no setor da comunicacdo. “O propdsito do gatekeeping esta, sem ddvida, mudando, mais
precisamente, em mutagdo e diversificagdo” (Heinderyckx, 2015: 257).

Heinderyckx (2015) faz uma importante contribuicdo. Ele divide a comunicacéo de massa
(incluindo o gatekeeping) em cinco niveis tedricos de andlise: individual, rotinas de
comunicagdo, organizacional, instituicdo social e sistema social. Podendo ser articulada em
cinco perspectivas diferentes: propdsito, natureza, agentes, contexto e temporalidade do
gatekeeping.

a) Proposito: pensando no propdsito, o desafio do espago ilimitado na rede online, por

exemplo, ndo deve suprimir a importancia da teoria. Por dois motivos:

Primeiramente, mesmo com tecnologia de apoio, a producéo editorial exige mdo-de-obra
e nada prova que um maior contedo gera mais valor. Em esséncia, passamos de “um
meio, um gatekeeper” a “uma marca, uma saida, um processo de gatekeeping multiplo
e autbnomo”, embora tudo isso ndo esteja explicito. Em segundo lugar, o publico ndo
pode ficar impressionado com a quantidade de contetido ou a duragdo das noticias. 1sso
exigiria uma capacidade para atender muito de perto as necessidades e expectativas dessa
audiéncia (Heinderyckx, 2015: 255).
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Como explica, a ferramenta de gatekeeper eletronico e personalizado é limitada a
categorias vagas. As promessas de ferramentas “inteligentes” que iriam gradualmente aprender
0s gostos e habitos dos usuarios, monitorando as atividades online sdo consideradas ainda
desajeitadas. E o sistema de noticias personalizadas é perigoso, pois seus usuarios recebem
informacOes que se encaixam estritamente ao interesse e suas escolhas ideoldgicas. 1sso 0s
isolaria, excluindo pessoas nos debates sociais e politicos. O gatekeeping também precisa

reforcar sua funcdo democratica e de interesse publico.

Ele deve preservar e rejuvenescer este papel proeminente, mantendo uma parcela de
gatekeeping impulsionado pelo interesse publico (0 que as pessoas devem saber),
juntamente com a simplicidade da l6gicas de mercado (0 que as pessoas querem ouvir)
(Heinderyckx, 2015: 256).

b) Natureza: a categoria explica que a forma e magnitude da cobertura é determinada para
melhor se ajustar a intensidade da noticiabilidade com as expectativas e preferéncias do publico.
Ou seja, os “porteiros” (gatekeepers) foram ajustados segundo a lei da oferta e procura.

As organizag6es de noticias tém agora de acomodar uma infinidade de fluxos interligados
de conteldos, para extrair ndo apenas material relacionado com histdrias dignas de atencéo, mas
também qualquer conteddo digital que possa servir como um ornamento adicional em seu portal.
Assim uma série de sites de noticias desenvolve a estratégia de complementaridade entre o site
e 0 meio original. Um jornalista tem a opcdo de postar em um site do jornal uma historia que ele
ndo poderia ter publicado no proprio papel. O autor demonstra também que a verificacdo da
veracidade das informacdes algumas vezes é postergada.

A natureza do gatekeeping estd mudando conforme o tempo. Um componente-chave do
conceito original de gatekeeping estd perdendo terreno drasticamente: a verificacdo. Na
cadeia de noticias tradicional, a verificagdo da precisdo e autenticidade da informagéao
era a chave para o fecho do portdo. Uma historia foi corroborada e confirmada por outras
fontes antes de ser publicada. Os meios digitais e as saidas digitais da midia tradicional
estdo minimizando este critério. As noticias sdo publicadas o mais rapido possivel, e a
verificacdo seguira pelas organizagBes noticiosas ou pela sabedoria das multiddes
(Heinderyckx, 2015: 258).

A teoria tem mostrado um caminho inverso ao do gatekeeping tradicional. Nele as tarefas
relacionadas com a corre¢do de erros ou de retirar o conteudo de uma plataforma de noticias
acontece ao contrario. A questdo muda em relagdo a deixar entrar o contetido, para jogé-lo para
fora da porta. A estrutura que determinava o que se deixava entrar, agora muitas vezes, tem que

decidir o que mandar para fora ou reparar.
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Entretanto, a mudanca mais significativa da natureza do gatekeeping talvez tenha sido a
mudanca na avaliacdo de noticiabilidade, levando em consideracao critérios de relevancia e
popularidade. O processo de gatekeeping tradicional preocupava-se com a relevancia da historia
para um publico especifico (aos olhos da equipe editorial, cujo julgamento era baseado na
experiéncia e normas de ética profissional), a nova geracao, por outro lado, tem promovido uma
nova tecnologia de venda de contetdo, permitindo um modelo de participacdo da audiéncia em
que 0s usudrios sao encorajados a marcar suas preferéncias.

As novas formas de “engajamento” no processo produzem feedback mais significativo dos
usuarios gque “gostam de jogar 0 jogo”. Assim, muitos usuarios vao estar dispostos a transformar
esse conteudo, porque, com base no julgamento, ha uma apresentacdo particularmente
interessante. Passa-se a haver uma confianca no publico-alvo para manter-se coletivamente um
portdo. A “multidao” torna-se o novo povo, sendo que ela lida com a sele¢éo de forma moderna
e democratica. Dessa forma, o gatekeeping capacita as pessoas e as deixa decidir por si proprias.
Porém, no sentido jornalistico do termo, o contetdo que surgiu, ndo surpreendentemente, tornou-
se mais extravagante, chocante ou engracado do que relevante.

c) Agentes: com a transicdo digital outro desafio do gatekeeping moderno tornou-se a
interacdo e engajamento, pois as audiéncias comegaram a expressar-se, saindo de sua inércia. Os
meios de comunicacdo agora necessitam fornecer oportunidades de feedback, encorajando
comentérios e promovendo féruns de discussdo. “A moderagio destes foruns constitui mais uma
nova forma de gatekeeping” (Heinderyckx, 2015: 260).

A personalizacdo do gatekeeping deve ser vista também de maneira diferente. Antes, 0s
agentes eram essencialmente limitados a meios de comunicacéo e agéncias de noticias de elite,
agora precisam ser entendidos como envolvendo uma série de novos atores que se proliferam a
cada dia. Eles encontram-se cada vez mais capazes de criar suas proprias portas e canais, seja
por meio das redes sociais, dos repositorios online ou comunicacéo direta com o publico. Eles
podem convenientemente operar seus préprios pontos de saida que irdo, em muitos casos,
misturar-se em um tecido complexo de operagdes online.

Neste contexto, surge também a figura dos gatewatchers, que sdo os “agregadores” e
“conservadores” mais tipicos da transigdo digital. A sua abordagem da noticia é conceitualmente
simples: eles reinem o contetdo de todos os cantos do espaco digital e o tornam disponivel para
0s usuarios de diferentes maneiras criativas.

Ha ainda a concorréncia com os parajornalistas e pseudo-jornalistas. “A facilidade com

que um site ou outra plataforma online pode ser configurada permite a proliferacdo de conteddos
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que podem ser relacionados, mas nao equiparados, com o jornalismo no sentido tradicional do
termo” (Heinderyckx, 2015: 262). Eles relatam as noticias explicitamente e de maneira diferente
da tradicional ou produzem conteddo que é cuidadosamente trabalhado para mostrar todos 0s
sinais do que é o ser jornalitico. O empoderamento dos utilizadores é o fundador constituinte da
transicdo digital. Qualquer pessoa equipada com um computador conectado a internet é
potencialmente capaz de encontrar, triar, processar, reorientar e produzir contetdo.
Potencialmente, qualquer um pode, assim, acessar ndo apenas 0s canais de noticias, mas também
suas principais fontes. Esse acesso desbloqueia a possibilidade de um usuéario comum tornar-se

seu proprio gatekeeper.

Eles, no entanto, desfrutam de novas formas de interferir com o gatekeeping da inddstria
de noticias. Seu consumo de noticias € monitorado de perto e alimenta sofisticados
feedbacks que orientam uma industria de noticias ansiosa para agradar e reter uma
audiéncia. Eles também podem intervir ativamente em gatekeeping ao conseguir apoio
financeiro para projetos de jornalismo investigativo através de plataforma de
crowdfunding (Heinderyckx, 2015: 263).

d) Contexto: dentro dessa questdo, a inovacao tecnoldgica é vista como a causa de uma
ruptura sisttmica e como uma oportunidade para rejuvenescer a industria da informacdo. A
multiplicacdo de pontos de saida, o aumento da velocidade de circulagdo, bem como a
personalizacdo dos meios de comunicacao tem lugar num contexto em que o gatekeeping funde-
se a um processo unificado, extremamente complexo de repeticdo, reproducdo. O gatekeeping
pode ficar impedido pelo mecanismo da magia da rede digital, do nimero de mensagens criadas,
replicadas, que circulam e sdo armazenadas de maneira impressionante e em crescimento

exponencial.

Nesse contexto, a midia de comunicacdo tradicional deve desenvolver e adequar o0 seu
gatekeeping de modo a devolve-lo ao centro, ndo porque tenha um privilégio particular,
mas porque tem a experiéncia e o capital intelectual para se recuperar na sociedade como
instituicdo capaz de classificar através de uma massa de eventos e informacfes e
distinguir a palha do trigo (Heinderyckx, 2015: 264).

e) Temporalidade: a mudanca na temporalidade também deve ser considerada. Antes um
jornal diério ou noticiario de televisdo necessitava de uma reunido editorial de manha para
selecionar os temas que, na hora de fechar, tornavam-se noticias. Mas na nova configuracéo

mediatica o climax diario de gatekeeping tem lugar a qualquer hora.
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Agora a noticia circula em fluxos ininterruptos, e o gatekeeping também se torna um
processo continuo. As salas de redagdo sempre mantiveram alguém atento as agéncias,
mas apenas para preparar a proxima rodada de selecdo ou para ser alertado sobre um
evento importante. A midia digital, com sua promessa de cobertura de noticias em tempo
real, 24 horas por dia, 7 dias por semana, exige que o gatekeeping se torne permanente
(Heinderyckx, 2015: 264).

Por ultimo, Heinderyckx sugere uma nova metafora em relacdo ao tratamendo das noticias.
Para ele qualquer pessoa equipada com um equipamento digital compartilha o sentimento de
estar imersa em um vasto conjunto de dados, mensagens e conteido, como se estivesem em um
oceano. Assim a industria dos “novos media” tem de se desenvolver para usar o melhor dos
recursos “oceanicos”. Afinal, no mar os navios de transporte de mercadorias sao usados para o
transporte de bens valiosos de um continente para outro. Os cruzeiros fazem a "rede social” para
embarcar multidées de pessoas ansiosas por fazer amigos.

Dentro dessa abordagem, a questdo da curadoria dos fluxos, tratada por Thorson e Wells
(2015), € um complemento importante a esta questdo como forma de avaliar o jornalismo atual.
O conteudo informativo que é produzido apenas por organizagdes tradicionais incentiva cada
vez mais a concorréncia em multiplas plataformas que chamam a atencéo do publico. “Gragas
ao Facebook, Twitter e dezenas de outras plataformas das redes sociais, 0s cidaddos de hoje
podem estar diretamente “em contacto” ndo sé com os atores dos media de massa, mas também
com politicos, partidos, empresas, musicos, celebridades, organizacbes e, claro, amigos e
familia” (Thorson; Wells, 2015:26).

Com isso, o consumo de noticias dos individuos mudou. As formas convencionais de
acompanhamento do jornalismo (ler o jornal matinal e assistir a noticia noturna) estdo se
tornando menos comuns. Substituidas pela recepcdo de conteddo variado dos provedores e
plataformas que produzem e divulgam durante todo o dia. Os autores entdo sugerem que 0 USO
de novos meios de comunicacgdo exige uma abordagem com novas metéforas, sendo a curadoria

de fluxos a principal delas.

Nossa abordagem, que chamamos de "fluxos de curadoria”, pretende reconhecer, em
primeiro lugar, que o publico contemporaneo esta sujeito a uma multiplicidade de
curadorias de informagdo, numa base individual crescente, mais do que em massa. E
segundo, que os processos de curadoria podem ser melhor conceituados como desenhos
de informagdes (Thorson; Wells, 2015:27).

A curadoria de fluxos pode ser entendida como um quadro que d& sentido a novas
contingéncias na exposi¢do de conteudo. Ela considera o papel dos atores jornalisticos na

producdo e disseminacdo de conteudo (gatekeeping) juntamente com quatro conjuntos
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adicionais: os proprios consumidores dos media; outros atores sociais das redes online e offline;
comunicadores estratégicos e algoritmos desenhados para moldar a apresentacéo de contetidos
em diferentes contextos digitais. Os curadores séo seletores ativos e formadores trabalhando sob
condigdes de abundancia de contetdo. Eles ndo recebem e filtram mensagens apenas mas podem
pesquisar e envolver-se no reenquadramento e remixagem do conteudo.

A curadoria jornalistica demonstra que mesmo enquanto as organizacdes de noticias
enfrentam pressdes econdmicas e culturais devido as rdpidas mudancas do ambiente da
comunicacdo, valoriza-se muito ainda o papel central da imprensa na comunicacg&o politica. Isso
inclui o conteddo divulgado nas redes sociais como Facebook e Twitter. O contetdo mais
“curtido” no Facebook ainda sdo as organizacGes de noticias. As organizacdes de noticias
também dominam as listas dos usuarios mais mencionados e recomendados no Twitter. Por isso
0 papel que os jornalistas desempenham continua sendo crucial.

A curadoria social ¢ a realizada pela rede social da qual um individuo é um membro. Os
usuarios de internet compartilhnam noticias e informagdes com seus amigos e seguidores online
constantemente, assim grande parte do contedo noticioso é consumido devido a recomendacao
de amigos nas redes sociais. O Facebook é um dos melhores exemplos de transformacdo do
gatekeeper nas redes sociais, transformando a Idgica antiga de noticias. Podendo transformar
cada usuario um verdadeiro gatekeeper em potencial. Esse modelo demonstra a possibilidade da
dindmica de fluxos em duas etapas, que € amplificada para individuos conectados por redes

sociais.

0 ponto mais importante é reconhecer que quando uma pessoa olha para o seu newsfeed,
a ""noticia" que aparece ndo é apenas filtrada por jornalistas: dentro do ambiente em rede,
0S pares com quem essa pessoa tem conexfes online agora “sentam ao lado” de
jornalistas, com igual capacidade para apresentar ao consumidor as informacg6es a serem
consideradas. Antes do encontro, o préprio par se envolve em um processo de
visualizacdo, filtragem e compartilhamento de informagdes que ainda ndo conhecemos
(Thorson; Wells, 2015:33).

Conforme Vos (2015), quanto mais audiéncias estiverem envolvidas e mais jornalistas
estiverem abertos a esse engajamento, mais noticias devem ser alinhadas aos interesses e
prioridades da audiéncia. A curadoria pessoal mostra que o crescente ambiente de meios
multicanal e multidispositivo incentiva 0 aumento na capacidade de individuos fazerem sua
propria escolha de ambientes de informacéo. Essa curadoria envolve a selecdo e filtragem de

alguns pacotes de informacg6es que ocorre apenas se 0 proprio usuario final fizer a selecéo para
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si mesmo. Na era atual, hd um aumento na variedade de opcdes disponiveis para o consumidor
de meios de comunicacdo. Na época da radiodifusdo, por exemplo, a possibilidade de escolha
era muito limitada em relacdo ao numero de dispositivos de consumo e interacdo, até mesmo
para escolher o tempo em que o conteido era consumido.

A curadoria estratégica demonstra que na era dos meios digitais € crescente a capacidade
de atores estratégicos (politicos, corporacdes, governos e grupos de interesse) abordarem
diretamente os publicos, em muitos casos ignorando até mesmo as escolhas dos guardides de

noticias.

Nos espacos digitais contemporaneos de fluxos mistos, estamos vendo também atores
politicos redistribuindo historias e analises da midia noticiosa. Trata-se de uma inverséo
perfeita da velha relagdo de gatekeeping: ao invés dos jornalistas escolherem quais das
comunicacdes dos atores politicos devem incluir nas histérias, sdo agora os atores
politicos que falam diretamente aos publicos, empregando a producéo jornalistica — de
forma seletiva, € claro — para reforcar seus proprios argumentos e legitimidade (Thorson;
Wells, 2015:35).

Por dltimo, elenca-se a curadoria algoritmica que se destaca mais do que as outras em
varios contextos online. Ela consiste no processo de filtragem e selecdo de informacdes
conduzido por algoritmos de computador, muitas vezes ocultos, que determinam que tipo de
conteido é exibido para um usuario de uma plataforma. Como se fosse uma "bolha de filtro",
em que os algoritmos dos grandes sites de compartilhamento de informacdes, como o Facebook,
"aprendem™ quem as pessoas sdo e disponibilizam informacéo de acordo com o que pensam. A
inteligéncia artificial que opera nessas plataformas conclui — através da articulacdo de uma série
de dados — o0 que as pessoas querem saber. Isso leva, por exemplo, alguém com uma vertente

politica a ndo ver mensagens de opinides contrarias.

45. Infoentretenimento

Em relagéo a diferenga entre importancia e interesse, o tema remete a tradicional diviséo
entre “hard news” e “soft news”. Lorenzo Gomis conceitua que importante é a informacéo que
todos precisam saber e interessante é a informagdo que o publico gostaria de saber, uma
informacédo agradavel. Os dois conceitos, segundo o autor, “cobrem todo campo de valores-
noticia” (Gomis, 1993: 226).

Seguindo esse caminho, ao tratar dos critérios substantivos na elucidagéo sobre os valores-

noticia, Wolf (2009) declara que esses critérios articulam-se, essencialmente, em dois fatores: a
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“importancia” e o “interesse da noticia”. A importancia € determinada por quatro variaveis: a)
grau e nivel hierarquico dos individuos envolvidos no acontecimento noticiavel; b) impacto sobre a
nacao e sobre o interesse nacional: capacidade de influir ou de incidir no interesse do pais; c)
quantidade de pessoas que o acontecimento envolve: quanto mais elevado for o nimero dos
individuos envolvidos num acontecimento maior importancia sera atribuida a ele; d) relevancia

e significatividade do acontecimento quanto a evolugéo futura de uma determinada situacao.

Disse-se, anteriormente, que o0s critérios substantivos sdo dois: a importancia e 0
interesse da noticia. Se as noticias avaliadas como importantes sdo, em certa medida,
seleccionadas «obrigatoriamente», o factor do interesse provoca uma avaliacdo mais
compdsita, mais aberta as opinides subjectivas, menos vinculativa para todos. O
interesse da historia esta estreitamente ligado as imagens que os jornalistas tém do
publico e também ao valor-noticia que Golding e Elliott definem como «capacidade de
entretenimento». S8o interessantes as noticias que procuram dar uma interpretacéo de
um acontecimento baseada no aspecto do “interesse humano”, do ponto de vista insélito,
das pequenas curiosidades que atraem a atengdo (Wolf, 2009: 90).

Sobre a capacidade de entreter,

Normalmente, o problema resolve-se com a cooptacdo de um ideal por parte do outro,
no sentido em que, para se informar um publico, é necessario ter atraido a sua atencéo e
ndo ha muita utilidade em fazer um tipo de jornalismo aprofundado e cuidadoso, se a
audiéncia manifesta o seu aborrecimento mudando de canal. Desta forma, a capacidade
de entreter situa-se numa posicao elevada na lista dos valores-noticia, quer como fim em
si prépria, quer como instrumento para concretizar outros ideais jornalisticos (Golding -
Elliott, 1979: 117).

Segundo Gans (1979), algumas categorias ajudam a identificar essa busca pelo
entretenimento na noticiabilidade na divulgacdo dos acontecimentos: a) histérias de homens
publicos surpreendidos em sua vida privada; b) histérias em que se verifica uma inversao de
papéis (“o homem que morde o cd0”); c) historias de interesse humano; d) historias de feitos
excepcionais e heraicos.

Noticiar levando como critério a relacdo com o publico quer dizer levar em consideragéo
a imagem que os jornalistas tém do publico. Existe o conflito entre apresentar programas
informativos e satisfazer um puablico. Para Gans, quanto menos debrucar-se sobre o publico,
mais atencdo pode ser dada as noticias.

Em relacdo a capacidade de atracdo do material filmado, que acompanha a noticia, Gans
(1979) destaca trés categorias: a) noticias que permitem uma identificagdo por parte do

espectador; b) noticias de servico; ¢) noticias ligeiras, sem demasiados pormenores. Existe ainda
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a nao-noticiabilidade de fatos cuja cobertura informativa provocaria traumas, ferindo a
sensibilidade de quem assiste.

Os primeiros jornais datados da época do mercantilismo europeu, momento de muita
censura dos poderes absolutistas e da Igreja, as publicagfes restringiam-se aos interesses dos
mais poderosos. Com a mudanca desses poderes, o interesse publico passou a ser gradativamente
objetivo dos jornais. Eles se tornaram uma alternativa de comunicacdo abrangente e sem
repressao, representando para as publicacbes um primeiro espaco de liberdade.

O interesse publico e a liberdade de imprensa converteram-se nos principais fundamentos
da atividade, junto da natureza privada das instituicdes jornalisticas. Isso garantiu, no principio,
autonomia das publicacbes. Porém, posteriormente, na medida em que a atividade foi se
desenvolvendo como negdcio, esse Ultimo tambeém comprometeu o interesse publico em prol de
interesses privados. Atualmente o jornalismo entdo organiza-se dentro de um conflito ético: por
ser uma atividade que atende ao interesse publico, mas com natureza privada.

E importante, atualmente, questionar os critérios de noticibilidade usados pelos jornalistas:
0 que é considerado um tema “altamente relevante” e “importante” em meio as estratégias

jornalisticas. Como detalha Hackett:

Os estudos da parcialidade tendem, colectivamente, a aceitar os seguintes pressupostos:
1. Os Media podem e devem reflectir, com exactiddo, o0 mundo real, de uma maneira
justa e equilibrada. O conceito de parcialidade implica a possibilidade de um grau zero
de relatos imparciais e objectivos. Assim, os Media noticiosos ofereceriam o resumo fiel
dos acontecimentos mais noticiaveis do dia — os mais relevantes e interessantes para o
publico. Os Media imparciais dariam, quantitativa e qualitativamente, uma cobertura
equilibrada as perspectivas politicas legitimas em concorréncia.

1.Os obstaculos potenciais mais importantes que se pde a apresentacdo de um relato
equilibrado e exacto daquilo que se passa no mundo sdo 0s preconceitos politicos ou as
atitudes sociais dos comunicadores, que permitem que os seus valores ou percepgdes
selectivas tornem tendenciosa a sua reportagem.

2. Parcialidades podem ser detectadas por meio de leitura e descodificacéo.

3.A forma mais importante de parcialidade politica ou ideolégica nos Media é o
favoritismo, propositado ou ndo, em relacdo a um candidato, posicéao politica, partido ou
grupo de interesse, em detrimento de um outro (Hackett, 1999: 103).

Traquina (2005) pontua que existem dois pdlos jornalisticos: o primeiro é o ideoldgico,
que atua como prestacdo de servico publico, e 0 segundo é o econdmico, que valoriza 0s
interesses comerciais das empresas jornalisticas. Quando o produto prioriza os valores
comerciais, a tendéncia é que o contetdo, ou seja, as noticias busquem apenas satisfazer a
curiosidade do publico, atendendo o interesse da audiéncia e ndo 0 que o espectador ou leitor

precisa de fato saber.
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Interesse publico, portanto é considerado um conceito macro, pois 0 jornalismo perpassa
esse conceito e assim se legitima, porém ndo se esgota nele. O interesse publico ndo tem raiz
jornalistica, é da esfera social.

Entende-se que o interesse publico ndo esta no fato isolado. O fato isolado, na verdade,
pode simbolizar o interesse publico, porque manifesta a agressdo a um valor (ou principio)
estabelecido como bom pela sociedade. Por essa razdo delimitar determinados que corroborem
0 conceito de interesse publico € arriscado, uma vez que as inconsisténcias, muitas vezes,
residem nos préprios conceitos.

O estudo aqui apresentado tem como desafio levantar os critérios de noticiabilidade
postulados por Nelson Traquina, a fim de balizar a anélise das edi¢Bes do Jornal Nacional. E
impossivel afirmar que o uso de um ou outro critério de noticiabilidade na selecéo das noticias
veiculadas é garantia de que a noticia se encaixa nos complexos conceitos de interesse publico.
A proposta ¢é fazer uma andalise o mais fiel possivel de como cada um dos critérios esta sendo
usado na busca de um jornalismo com mais contetido de interesse publico.

Arbex Junior (2002) lembra que para vender a noticia, muitas vezes, ela precisa ser
dramatizada. 1sso nos leva a pensar que esses efeitos especiais passam a fazer parte da
representacdo da realidade que a noticia se propde, mesmo sendo puramente ficcionais. Uma
prova de que pode inclusive acontecer uma mistura entre realidade e fic¢do nos telejornais.

Gabler (1999) sustenta que a légica do show business produziu ramifica¢fes por toda a
esfera publica: politica, religido, arte e até imprensa. Segundo o autor, praticamente tudo rendeu-
se ao ritmo, as técnicas e aos truques da industria de diversao popular. Nesse contexto surgiram
neologismos como politaiment e infotainment, conceitos que definem a relacdo entre politica e
informacdo com o entretenimento. Os cidaddos repentinamente tornaram-se atores e platéias do
grandioso e ininterrupto espetaculo da vida, sendo o entretenimento uma das forcas mais
poderosas da atualidade capaz de produzir uma metastase e virar a propria vida. As manchetes
dos tabloides a respeito daqueles que fornecem entretenimento (artistas, apresentadores) e dos
que tornaram-se “entretenimento humano” (celebridades) buscam um publico que é atraido e
mantido pelo apetite pelo sensacional e pelo boato. Uma legido de espectadores predisposta a
preferir “emocdes baratas”, sensacionalismo, apelos sensuais e estimulos visuais a criagdo
artistica e a atuacdo politica reflexiva e responsavel.

Por outro lado Debord (1997) situa o espetaculo dentro do quadro de referéncia do
capitalismo e seu imperativo de acumulagao, crescimento e lucro mediante a transformagao em

mercadorias de setores nao colonizados da vida social e da extensao da racionalizagao e do
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controle burocratico as esferas do lazer e da vida cotidiana.

E nesse contexto que entra em cena o “engracadismo”, um recurso amplamente utilizado
pelos jornalistas esportivos na tentativa de “universalizar” a cobertura de esportes e atingir
publicos que, em principio, nao teriam interesse nesse assunto. O conceito, desenvolvido na
dissertagdo de Mestrado intitulada Fim da Noticia: 0 Engracadismo no Campo do Jornalismo
Esportivo de Televisao (Oselame, 2013), se refere principalmente a utilizagao exagerada do
humor nas reportagens esportivas. O excesso de brincadeiras no texto jornalistico que deveria
ser objetivo; a vasta utilizagao de expressoes com duplo sentido quando a missao do jornalista ¢
ser 0 mais claro possivel; o predominio do infoentretenimento sobre o jornalismo,
principalmente na escolha das pautas: sao essas as principais caracteristicas deste fenémeno. Na
logica do “engracadismo”, o esporte poderia interessar um publico ainda maior — gerando
melhores naimeros de audiéncia e, por consequéncia, mais retorno financeiro.

A pratica do “engracadismo” tem como pano de fundo o infoentretenimento como
tendéncia do jornalismo neste inicio de século (Gomes, 2011). Tendéncia essa que, por sua vez,
segundo Patias (2006: 92), nada mais ¢ do que “uma mistura de informagao e entretenimento
que produz espetaculo”. Também ¢é possivel afirmar que o infoentretenimento ¢ um dos

resultados do processo ao qual Rangel se refere como a hibridiza¢ao dos géneros:

Na contemporaneidade, a informagao deixa de significar a representagio
simbolica dos fatos para se apresentar como produto hibrido que se associa ora
a publicidade, ora ao entretenimento, ora a0 consumo; mas muitas vezes
deixando de cumprir a sua missao primordial de informar (Rangel, 2011: 3).

A func¢ao essencial do jornalista ja nao ¢ mais selecionar, tratar e apresentar as noticias em
um pacote ao mesmo tempo atraente e informativo, mas, antes disso, divertir. Privilegia-se a
piada em detrimento da informacao, o jornalista muitas vezes assume o papel de humorista nesse

espetaculo esportivo.

4.6. Concluséo do capitulo

Nos dias atuais, uma pessoa equipada com um equipamento digital pode compartilhar
dados, mensagens e conteudo com total autonomia. Os jornalistas ndo estdo mais sozinhos.

Assim, a industria dos "novos media" tem de se desenvolver para usar melhor seus recursos. O
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uso correto dos critérios e regras jornalisticas, buscando informar com mais qualidade, termina
por ser o diferencial que os jornalistas da atualidade precisam ter.

Seguindo a linha de Bourdieu e Jespers, apresentada neste capitulo, ha que se concluir que
a televisdo pode ser um empecilho para o bom jornalismo. Segundo os autores, ela incita uma
pressa no pensamento do espectador e interfere certamente na reflexdo dos temas, incentivando
a superficialidade, inclusive nas noticias. O publico televisivo fica exposto a contetdos
simplificados, despolitizados e conformizados. Dentro desse raciocinio soma-se a questdo da
enorme pressdo econdmica que permeia o fazer jornalistico. O mercado interessado nos
consumidores por trds dos indices de audiéncia pretende influenciar o telespectador,
supostamente livre e esclarecido; a I6gica comercial imp&e cada vez mais suas regras em outros
universos.

Um ponto também a se destacar é a importancia da receptividade da televisdo. Pois
continua atraindo, por exemplo no prime-time, mais pessoas do que todos 0s outros meios
conseguem e desperta ainda muito interesse por parte dos publicitarios. O telejornalismo
beneficia-se dessa forca da televisdo, a0 mesmo tempo que luta contra as forgas contrérias ao
intesse publico.

Esse meio também é caracterizado pela presenca das imagens, que sdo sempre usadas para
justificar uma informacéo (e a informacao justifica a imagem). A partir disso, pode-se perceber
um incentivo erréneo do entretenimento.

Um dos fatores que diferencia o modo televisivo de divulgacao do jornalismo escrito, é a
narrativa mais pessoal. Na televisdo o interlocutor, mesmo intencionalmente, apresenta seu estilo
e personalidade a narrativa e muitas vezes faz uso de técnicas que o aproximem de seu
espectador. Por isso, fugir da natureza de espetaculo na noticia televisiva é sempre um desafio.
O telejornalismo pode ser facilmente contaminado por préaticas estranhas a sua origem. O texto
antes incentivado a ser informativo, objetivo e claro, muitas vezes corre o risco de buscar a
espetacularizacdo. A fungdo essencial do jornalista, que é selecionar, tratar e apresentar noticias
em um pacote informativo, é deturpada para a busca do entretenimento.

A lbgica do show business produziu ramifica¢fes por toda a esfera publica, incluindo a
imprensa, sendo o0 entretenimento uma das forgas mais poderosas da atualidade. Isso trouxe
consequéncias para o jornalismo, que vive uma fase de infotainment (relagéo entre informacao
e entretenimento). O espetaculo estd dentro da perspectiva do lucro financeiro, mediante a

transformagao de setores como o jornalismo em mercadorias. Assim torna-se tarefa dificil
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resistir ao impulso de transformar informacdo em entretenimento. Esse fenbmeno esta visivel
principalmente no telejornalismo esportivo, onde privilegia-se a piada e o texto bem-humorado.

Teorias como a do Espelho, em que as noticias apenas refletem o mundo exterior e tendo
os jornalistas como apenas observadores neutros, tém sido superadas. As noticias ndo emergem
puramente dos acontecimentos do mundo real. Sua selecdo e tratamento fazem parte de um
processo complexo. Por isso julga-se importante estudar os valores-noticia, por serem
referéncias na operacionalidade de analises noticiosas. Eles permitem identificar similaridades,
diferenciag0es e hierarquizagédo dos acontecimentos escolhidos.

Os acontecimentos possuem Vvarias qualidades que os tornam aptos a se tornarem noticia,
mas é o conjunto de valores que vai determinar quais serdo selecionados. A avaliacdo de
noticiabilidade é resultado de uma mistura articulada e os fatores sempre tém um peso desigual.

Os valores basicos do jornalismo sempre privilegiam o que é extraordinario e incomum
(Traquina, 2008). Esses valores sdo usados para selecionar os elementos dignos de serem
incluidos no produto final e também funcionam como linhas-guia para a apresentacdo do
material, sugerindo o que deve ser enfatizado, omitido, onde dar prioridade na preparacdo das
noticias a serem apresentadas ao publico.

Traquina (2005) defende que os valores-noticia sdo um elemento béasico da cultura
jornalistica. Servem como “6culos” para ver o mundo. Wolf (2009) cita o faro jornalistico como
uma capacidade, mesmo que misteriosa, para se fazer a escolha. Porém, essa capacidade
standard é adquirida a partir de pardmetros delimitaveis. Os valores servem para agrupar
instantaneamente, num ponto de equilibrio, fatores bastante diversos.

Os critérios de noticiabilidade devem ser compreendidos como fatores potencialmente
capazes de agir no processo produtivo e atuam concomitantemente. A partir disso estabelece-se
conjuntos diferenciados de critérios de noticiabilidade: na origem, no tratamento e na visdo dos
fatos, a partir de fundamentos éticos.

O panorama dos valores-noticia de diferentes autores demonstra que ha varias
semelhancas entre eles. Ou por beberem da mesma fonte intelectual ou por que os autores mais
recentes baseiam-se nos pioneiros. Acredita-se que os critérios detalhados por Traquina
(aplicados com frequéncia em varias pesquisas) sdo 0s mais adequados para serem utilizados em
uma analise contemporanea. O conjunto construido pelo autor € bem completo, incluindo ou

adaptando os principais critérios destacados por outros teoricos.
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Considera-se que os valores-noticia servem como uma proposta tedrica credivel, apesar de
ndo ser uma formula universal ou de impossivel mutacéo. Mas aplica-los é possivel, com o fim
de entender melhor a selecdo dos acontecimentos e contribuir com a discussédo da noticiabilidade.

A teoria de gatekeeping complementa a reflex&o, pois ao explicar que os profissionais
atuam como intermediarios, selecionando o que é noticia, os critérios de noticiabilidade sdo
considerados mesmo gue inconscientemente. Ha que se destacar que os gatekeepers encontram-
se diante de uma situagdo nova, quando enfrentam a constante movimentagdo e mudanga do
contexto da informagdo. O surgimento das novas tecnologias modificou os hébitos da sociedade
e 0 modo de producao da noticia. O gatekeeper precisa atualizar-se e seguir novo ritmo das redes
sociais e do publico mais participativo.

Este capitulo tedrico serviu de base para que sejam feitos apontamentos criticos e
embasados sobre como a televisdo, o jornalismo e suas teorias funcionam. A partir das teorias
apresentadas, o presente trabalho investigou quais sao as noticias da Copa do Mundo noticiadas
no JN e como elas sdo apresentadas dentro da grade noticiosa do jornalismo. Pretendeu-se
demonstrar, através do conceito de valores-noticia, quais sdo 0s acontecimentos selecionados

pelo telejornalismo durante o periodo de megaevento.
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Parte Il — Estudo empirico
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Capitulo V - O futebol como protagonista jornalistico

Das coisas menos importantes, o futebol é a mais importante

Nelson Rodrigues
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A pesquisa propriamente é apresentada detalhadamente neste capitulo. Serd feito o
desenho do quadro metodologico com as particularidades de cada variavel de investigacéo,
escolha da amostra e os resultados da analise que privilegiou, ndo somente o contetdo tematico,
mas o conteldo técnico, isto é, as ferramentas de producéo e edi¢do das noticias do JN durante
a Copa do Mundo de 2014. Foi feita uma extensa discussao dos resultados, com conclusdes e

sugestdes académicas.

5.1. Desenho do quadro metodoldgico

Para entender a cobertura noticiosa feita pelo telejornalismo brasileiro durante a Copa do
Mundo de 2014, esta pesquisa optou por utilizar as ferramentas disponibilizadas pela Analise de
Contetdo (AC). Por meio dessa metodologia pretende-se observar 0s acontecimentos
transformados em noticia e privilegiados pelos editores do telejornal escolhido.

Entende-se que as regras de AC usadas do ponto de vista metodoldgico foram elaboradas
por Berelson e auxiliado por P. Lazarsfeld. Eles determinavam a descricdo objetiva, sistematica
e quantitativa dos contetdos da comunicacao.

Para Bardin (2004), a AC é um método bastante empirico que se dedica a uma
interpretacdo a partir do estabelecimento de um objetivo. A autora lembra que as coisas ndo estao
prontas em analise de contetido, mas sdo apenas regras que servem de base e que, por vezes, ndo
sdo transponiveis. O importante € que “a técnica de analise de conteudo adequada ao dominio e
ao objetivo pretendidos tem de ser reinventada a cada momento, exceto para casos simples e
generalizados” (Bardin, 2004: 36). Apesar de ser mais utilizada na comunicacéo social, 0 campo
de aplicacdo da AC é bastante vasto, sendo assim, abrange diversas areas do conhecimento como
a psicologia, a sociologia e a linguistica. Segundo Bardin (2004: 38), “qualquer comunicagao,
isto é, qualquer veiculo de significados de um emissor para um receptor, controlado ou ndo por
este, deveria poder ser escrito, decifrado pelas técnicas de anélise de conteudo”.

A Anélise de Conteudo foi em sua origem uma técnica de analise de jornais para medir a
presenca de elementos propagandisticos. Seu termo quantitativo nasceu das primeiras técnicas
utilizadas: os pesquisadores mediam literalmente com régua e tesoura a presenca de publicidade
no conteddo noticioso e comparavam relatos factuais com a presenca de opinido. Como explicam

0s autores:
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A Anélise de Contetdo surgiu no inicio do século XX nos Estados Unidos para analisar
o material jornalistico, ocorrendo um impulso entre 1940 e 1950, quando os cientistas
comecaram a se interessar pelos simbolos politicos, tendo este fato contribuido para seu
desenvolvimento; entre 1950 e 1960 a AC estendeu-se para varias areas. Portanto, esta
técnica “existe hd mais de meio século em diversos setores das ciéncias humanas”
(Caregnato, Mutti, 2006: 3).

Berelson e Lazarsfeld foram os responsaveis pelas primeiras publicaces sobre Anélise de
ConteGido, nos materiais The analysis of communications (1948) e Content analysis in
communication research (1952). Em resumo Santos (2010: 193) defende que “a utilizagao de
métodos de analise estatistica no dmbito da analise de contetdo serve o propdsito de fazer
inferéncias mais amplas sobre os processos ¢ politicas da representagdo”, 0 que se adequa
perfeitamente aos objetivos deste trabalho. Complementando a isso, Chizzotti (2006: 98)
acrescenta que “o objetivo da analise de conteudo é compreender criticamente o sentido das
comunicagdes, seu contetido manifesto ou latente, as significagdes explicitas ou ocultas”. A
expressdo “analise de contetido” foi utilizada para referir-se ao seu proposito principal: anélise
da amostra no sentido de uma abordagem analitica.

A Anadlise de Contetdo foi adotada como metodologia, por apresentar-se como 0 método
mais adequado para o objetivo dessa pesquisa jornalistica. Podendo ser utilizada para detectar
tendéncias e modelos na andlise de critério de noticiabilidade. Servindo para avaliar
caracteristicas da producdo de individuos, grupos e organizacOes, identificando elementos
tipicos e exemplos representativos. Além de descrever sistematica, objetiva e quantitativamente
0 contetdo obtido. Por isso esse trabalho considera a seguinte conceituacdo de Analise de
Contetdo:

método de pesquisa que recolhe e analisa textos, sons, simbolos e imagens impressas,
gravadas ou veiculadas em forma eletrdnica ou digital encontradas na midia a partir de
uma amostra aleatéria ou ndo dos objetos estudados com o objetivo de fazer inferéncia
sobre seus conteddos e formatos enquadrando-os em categorias previamente testadas,
mutuamente exclusivas e passiveis de replicagdo (Herscovitz, 2007: 126).

Segundo Herscovitz (2007: 124), a AC é amplamente empregada nos varios ramos das
ciéncias sociais empiricas. Sendo ela uma ajudante no entendimento sobre “quem produz e quem
recebe a noticia e também a estabelecer alguns parametros culturais implicitos e a ldgica
organizacional por tras das mensagens”. Para a autora,

a identificacdo sistematica de tendéncias e representacdes obtém melhores resultados

quando emprega ao mesmo tempo a analise quantitativa (contagem de frequéncia do
conteddo manifesto) e a andlise qualitativa (avaliacdo do conteldo latente a partir do
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sentido geral dos textos, do contexto onde aparece, dos meios que o veiculam e dos
publicos aos quais se destina) (Herscovitz, 2007: 127).

A presente pesquisa procurou fazer essa combinacdo metodoldgica, pois como defende
Weber (1990) a combinacdo operacional de aspectos quantitativos e qualitativos produz
melhores estudos de analise de contetdo.

Levou-se em conta que a metodologia,

pode ser empregada em estudos exploratérios, descritivos ou explanatérios. Os
pesquisadores que utilizam a anélise de contelido sdo como detetives em busca de pistas
que descrevem os significados aparente ou implicitos dos signos e das narrativas
jornalisticas, expondo tendéncias, conflitos, interesses, ambiguidades ou ideologias
presentes nos materiais examinados (Herscovitz, 2007: 127).

Seguindo recomendacdo de Weber (1990), esta pesquisa considera como unidade de
registro o texto inteiro. Na AC, o texto é um meio de expressdo do sujeito, onde o analista busca
categorizar as unidades de texto (palavras ou frases) que se repetem, inferindo uma expresséo

que as representem. Para uma das maiores referéncias na teoria, Laurence Bardin, AC é:

um conjunto de técnicas de analise das comunicages visando obter, por procedimentos,
sisteméaticos e objetivos de descricdo do conteGdo das mensagens, indicadores
(quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as
condicBes de producdo/recepcdo [...] destas mensagens (Bardin, 2004: 42).

A vantagem da Analise de Contetdo, segundo Deacon (1999), é que ela pode ser usada
para analisar largo nimero de textos. Para ele a melhor definicdo da metodologia esté ligada ao
fato de ser uma técnica de pesquisa objetiva, sistematica e quantitativa para entender o contetdo
da comunicacdo. Deacon (1999: 118) ainda explica a maneira de iniciar uma investigacdo com
essa metodologia. Necessita se definir a gama de contetdo que se quer analisar e posteriormente
definir a unidade de amostragem. O presente trabalho também construiu sua analise baseada na
sugestdo metodoldgica de Bauer (2017). Que explicita detalhadamente os passos da

investigacao.

Passos na analise de contetido:

Selec¢do de textos especificos.

Amostra, caso existirem muitos textos para analisa-los

Referencial de codificacdo que se ajuste as consideracdes tedricas e aos materiais.
Definicéo explicitamente das regras de codificacéo.

Codificagdo de todos os materiais da amostra.

Construir um arquivo de dados para fins de analise estatistica (Bauer, 2017: 215).

oML E
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No quesito categorias e codificacdo, para o0 autor, “embora 0 corpus de texto esteja aberto
a uma multidao de possiveis questdes, a AC interpreta o texto apenas a luz do referencial de
codificagdo, que constitui uma selecdo tedrica que incorpora o objetivo da pesquisa” (Bauer,
2017: 199).

A mensuracdo dos dados serd feita por meio de um conjunto de unidades de registro
apoiado por categorias de analise. Entende-se que a analise categorial é a ferramenta mais
adaptada na aplicacdo da analise de conteudo e que, conforme Bardin (2004), leva “em
consideracdo a totalidade de um ‘texto’, passando-o pelo crivo da classificacdo e do
recenseamento, segundo a frequéncia de presenca (ou de auséncia) de itens de sentido”. E
seguindo as regras da construcdo de categorias, procurou-se obedecer na construcdo delas as
caracteristicas fundamentais de validade, exaustividade, homogeneidade, exclusividade e
objetividade. A analise procurou basear-se majoritariamente no conteido manifesto, tendo uma
abordagem dedutiva-verificatoria. O que ndo exclui a analise indutiva do texto latente em alguns
casos.

As unidades de registro usadas serdo todas as unidades de significacdo a codificar, que
obedecerdo a regra da pertinéncia (manterd uma relacdo pertinente com as caracteristicas do
material e com os objetivos dessa analise). Elas abrirdo um conjunto de indicadores passiveis de
serem submetidos a regra de enumeracdo e de classificacdo, seguindo formas como a de
frequéncia (nimero de vezes ou tempo que determinada categoria aparece).

Caregnato e Mutti (2006) fornecem pistas Uteis para a distin¢cdo e complementaridade entre

analise quantitativa e qualitativa.

A AC pode ser quantitativa e qualitativa. Existe uma diferenca entre essas duas
abordagens: na abordagem quantitativa se traca uma frequéncia das caracteristicas que
se repetem no conteido do texto. Na abordagem qualitativa se considera a presenca ou
a auséncia de uma dada caracteristica de contelldo ou conjunto de caracteristicas num
determinado fragmento da mensagem (Caregnato; Mutti, 2006: 5).

De acordo com a defesa de Deacon (1999), é necessario 0 uso de métodos qualitativos e
quantitativos pois torna a analise de dados mais credivel e valida. Seguindo o raciocinio de
Cunha (2007: 170), essa pesquisa além de ter natureza quantitativa dos dados obtidos, tem uma
base qualitativa na medida em que resulta de uma construcdo tedrica, materializada na
construcdo de variaveis.

Cunha (2012: 79) explica que os métodos para analise podem ser quantitativos,

qualitativos ou mistos. “A primeira opcao funda-se no levantamento de dados e privilegia o
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tratamento numérico das informacdes e dos fenomenos.” A autora também explica que as
metodologias qualitativas assumem um vinculo indissociavel entre o0 mundo objetivo e a
subjetividade do pesquisador que ndo pode ser traduzido em nimeros. As metodologias mistas
recorrem a perspectivas quantitativas e qualitativas e a técnica de triangulacdo de dados. O
método misto que também pode ser chamado de processo de triangulacdo é muito usado nas
pesquisas sobre 0os media, pois no jornalismo faz-se necessario a utilizacao de investigacdo que
use ao mesmo tempo métodos quantitativos e qualitativos (Cunha, 2012).

Seguindo a linha de raciocinio sobre a Analise de Conteudo de Cunha (2012), as perguntas
feitas nesta pesquisa estdo mais interessadas em respostas descritivas (quantas matérias o jornal
publicou sobre determinado tema) e repostas normativas (busca padrdes normativos na cobertura
jornalistica).

Esta pesquisa fard a analise de contetdo dos telejornais selecionados, seguindo o roteiro
de Bardin (2004), e destacando a categorizacdo, descric¢éo e interpretacdo como etapas essenciais
da metodologia:

a) Pré-analise e exploracdo do material: fase em que se organiza o material a ser analisado
com o objetivo de torné-lo operacional, sistematizando as ideias iniciais e escolha do documento:
Corpus de analise: selecdo dos textos das matérias noticiosas selecionadas. Serdo todas as
matérias relacionadas a Copa do Mundo transmitidas no periodo definido no Jornal Nacional.
Grade de Analise: categorizacao ajustada as consideracdes tedricas e aos materiais para alcancar
0s objetivos da pesquisa. Fornecera elementos para a interpretagdo dos dados.

b) Exploracdo do material: consiste na exploracdo do corpus de analise com a defini¢cdo
de categorias (sistemas de codificacdo) e a identificacdo das unidades de registro (unidade de
significagdo a codificar corresponde ao segmento de contetdo a considerar como unidade base,
visando a categorizacdo e a contagem frequencial).

c) Interpretagdo dos dados: esta etapa é destinada ao tratamento dos resultados obtidos,
com inferéncia e interpretagdo. Ocorre nela o destaque das informacdes para analise, por meio
de tratamento estatistico, culminando nas interpretacGes inferenciais; € 0 momento da intuicéo,
da analise reflexiva e critica.

Esta pesquisa ndo fara uso da Andlise de Discurso, tampouco da Analise Critica de
Discurso. A primeira, tendo Michel Pécheux como um dos principais representantes, dedicar-se
especificamente a estrutura do texto e, a partir disto, busca compreender construcdes ideologicas.
Nela o discurso € uma construcdo linguistica dentro de uma realidade social, com presenca de

ideologias construidas e influenciadas pelo contexto politico-social. Com sua aplicagdo acredita-
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se que € possivel detectar a visdo de mundo de seus autores. A Analise Critica de Discurso,
representada por Norman Fairclough e Teun van Dijk, vai além e mapeia o discurso com analise
de textos, analise da pratica discursiva (processos de producéo, distribui¢do e consumo) e anélise
dos eventos discursivos como instancias da pratica sociocultural. Ela fundamenta-se no acesso
desigual aos recursos linguisticos e sociais. Além de ser hiperlinguistica, ou seja, considera que
o significado existe além das estruturas gramaticais (contextos politico e econdmico do uso da

lingua).

5.2. Definicdo da amostra

A escolha do corpus buscou estar em conformidade com as regras de exaustividade,
representatividade, homogeneidade e pertinéncia, descritas por Laurence Bardin (2004).
Conforme o autor (Bardin, 2004: 97-99), a regra da exaustividade garantird que todos o0s
elementos do corpus serdo selecionados para o estudo. As reportagens serdo selecionadas,
conforme a pesquisa e posteriormente analisadas. Seguindo a regra da representatividade a
pesquisa promove a recolha de uma amostra que seja parte representativa do universo inicial. A
regra da homogeneidade determina que os documentos devem ser homogéneos, obedecendo a
critérios precisos de escolha, garantido pela escolha de uma Unica emissora e pela analise apenas
de matérias do mesmo telejornal. Obedecendo a regra da pertinéncia os documentos
selecionados para o estudo serdo os mais adequados, enquanto fonte de informacao, contribuindo
com 0s objetivos da pesquisa.

Serdo analisadas edi¢des do Jornal Nacional, telejornal brasileiro exibido pela Rede Globo
de Televisdo. As edicBes do telejornal escolhidas para a analise sdo do periodo compreendido
entre 12 junho e 26 de junho de 2014 (totalizando 13 edicGes). Foi selecionado este intervalo de
tempo por corresponder a primeira fase do torneio (fase classificatoria), na qual todos os paises
concorrentes jogam o mesmo nimero de jogos, buscando fugir da eliminacdo e classificar para
a proxima fase. As 13 edicGes do periodo selecionado abrangem os dias 12, 13, 14, 16, 17, 18,
19, 20, 21, 23, 24, 25 e 26 de junho.

A segunda fase da Copa, realizada entre os dias 28 de junho e 13 de julho, ndo foi incluida
na pesquisa pois afetaria a analise comparativa. Por tratar-se de uma fase eliminatdria, o
campeonato e a cobertura dele muda com a auséncia das selecfes eliminadas. Entende-se que o
periodo escolhido (50% da cobertura dos jogos da Copa) é suficiente como amostra para atingir

0s objetivos da pesquisa.
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Com fins comparativos, foi selecionado também o mesmo periodo do més no ano
subsequente (néo relacionado a Copa do Mundo), para analise: selecionou-se os dias 12, 13, 15,
16, 17, 18, 19, 20 22, 23, 24, 25 e 26 de junho de 2015. O periodo foi escolhido para verificar se
houve tematizacdo do noticiario em relacdo ao evento que ocorrera um ano antes (12 a 26 de
junho de 2014) e ver a diferenca de abordagem.

O conteddo dos telejornais foi obtido por meio de gravacgéo e pelo site da emissora, que
disponibiliza aos assinantes determinadas edi¢des por tempo limitado. Os materiais haviam sido
solicitados a emissora que ndo os forneceu justificando “ter por norma nao realizar nem ceder
copias de edicBes de nenhuma das produgdes”. Usualmente o padrdo do telejornalismo brasileiro
é 0 da cabeca e matéria (com sonoras, passagem e nota coberta). Foi criada, entretanto, uma

tabela de classificacdo das pecas jornalisticas, para facilitar posterior analise3'.

Tabela 10 - Detalhes de uma matéria jornalistica

Classificagéo Descrigdo
Escalada Abertura, chamada inicial. Apresentacdo das matérias do dia, anunciadas
no inicio do telejornal.
Bloco Divisdo do telejornal, geralmente alternado com comerciais publicitarios.
Matéria Reportagem ou peca. Informacdo audiovisual composta de texto narrado

pelo apresentador, com imagens relacionadas ao tema, complementadas
com gravacao de entrevistas e apari¢do do repérter no video.

Cabeca Lead da matéria televisiva. Quem Ié é sempre o apresentador que introduz
0 assunto da matéria feita pelo reporter.

Nota coberta Texto feito e narrado em off pelo repérter ou apresentador com base nas
imagens oferecidas pela equipe de reportagem.

Passagem Momento que o repdrter aparece na matéria falando para a cAmera, dando
informacdes com um texto decorado.

Sonora Entrevistas gravadas. Estdo em ordem cronolégica de apari¢cdo, mesmo
quando se repete 0 entrevistado.

Nota-pé Informacdo complementar veiculada ap0s uma matéria. Lida pelo
apresentador sem uso de imagem.

31 Baseados no glossario de Heidy Vargas (Professora da Universidade Metodista). Disponivel:
<http://jornal.metodista.br/tele/manual/glossario.htm>. Consultado: 15 de dezembro de 2016.
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Chamada Texto dito pelo apresentador sobre matéria a ser apresentada no préximo
bloco do programa.

Entrevista Exibicdo exclusiva de entrevista ao vivo ou gravada.
Nota Informacé&o apenas falada pelo apresentador.
Ao Vivo Reporter dando informacGes no momento do programa de um local

estratégico para a materia.

5.3. Detalhes da analise

O processo de categorizacdo foi uma escolha particular para esta pesquisa, baseada em sua
necessidade de analise, de acordo com os objetivos dela. Para efeitos da analise das matérias
televisivas foram definidas variaveis distinguindo entre os parametros analisados relacionados
com a Forma e com o Conteldo da matéria noticiosa. Para a identificacdo das variaveis e a
atribuicdo de valores aos cddigos, utilizaram-se véarias ordens de fundamentacdo, conceitos
oriundos das teorias do jornalismo, sobretudo para dar conta das variaveis referentes a Forma.
Durante o trabalho buscou-se evitar a criacdo de categorias que sejam sobrepostas, redundantes
ou muito longas. A organizacdo do material seguiu a defini¢do de Bardin.

A categorizacdo é uma operacdo de classificagdo de elementos constitutivos de um
conjunto, por diferenciacdo e, seguidamente, por reagrupamento segundo o género
(analogia), com os critérios previamente definidos. As categorias sdo rubricas ou classes
as quais reinem um grupo de elementos (unidades de registro, no caso da analise de
conteido) sob um titulo genérico, agrupamento esse efetuado em razéo dos caracteres
comuns destes elementos (Bardin, 2004: 117).

Baseando-se na autora, o presente trabalho fez a categorizagdo em duas etapas: inventario
e classificacao. Na primeira etapa, os elementos foram isolados e na segunda, organizados em
grupos similares. A categorizacao buscou possuir as seguintes caracteristicas: exclusao mutua,
homogeneidade, pertinéncia, objetividade, fidelidade e produtividade.

Para a identificacdo das variaveis e a atribuicao de valores aos codigos, utilizaram-se varias
ordens de fundamentagdo. Foram usados conceitos oriundos das teorias dos media e do
jornalismo, sobretudo para compor varidveis referentes a Forma, com caracteristicas mais
ligadas ao significante, ao dominio da expresséo, ponto de partida para um melhor entendimento
dos conteudos substanciais. Em relacdo as varidveis referentes ao Conteudo, a codificacdo

baseou-se nos estudos sobre o jornalismo, valor-noticia e futebol.
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As categorias foram sistematizadas como forma de facilitar o processo seguinte: a
inferéncia. Destaca-se que a andlise privilegiou ndo somente o contetdo tematico, mas também
0 conteudo técnico (isto &, as ferramentas de producdo e edicdo das noticias). Dessa forma, as
variaveis foram, entdo, elencadas por titulos. Os detalhes das varidveis e suas categorias foram

resumidas em grelhas no Apéndice II.

Tabela 11 - Variaveis analisadas

Variaveis

Categoria Forma Identificacdo
Data
Tempo

Proeminéncia

Categoria Conteudo Tema

Cenério

Critério de Noticiabilidade
Local de apresentacao
Participacdo do apresentador
Aparicdo do reporter

Pauta

Entrevistados

Povo fala

Local de producéo

Pais

Recurso gréfico

Comentario do apresentador
Objetivo

Auto-referencialidade
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Identificacdo
Atribuicdo de informacdes a cada peca: ordem numérica e titulagdo. Cada categoria

corresponde a um elemento de codificacao.

Data

Atribuicdo de uma data completa (dia/més/ano) a peca. E do dia da semana, restrita ao

periodo entre segunda-feira e sdbado, pois o telejornal ndo é apresentado aos domingos.

Tema

Identifica se a peca faz ou ndo parte da cobertura da Copa do Mundo de Futebol.

Tempo

Identifica a duracdo da peca. Anéalise de reportagens referentes a Copa do Mundo e Outros
temas. Registro em horas, minutos e segundos a duragdo, sendo esse tempo posteriormente
analisado em sua quantidade total. A reportagem comeca a ser contabilizada com a apresentacdo
do tema pelo apresentador e termina com a mudanca de assunto. Pode haver ou ndo participacdo

do apresentador apds a reportagem.

Proeminéncia

A variavel define a proeminéncia da reportagem em toda edi¢cdo, em funcdo da sua
publicidade pelo telejornal. Analise de reportagens referentes a Copa do Mundo e Outros temas.

Critérios de noticiabilidade

A variavel define quais s&o os critérios de noticiabilidade que mais influenciam a selegdo
das matérias dessa amostra (valores-noticia de cada reportagem). Optou-se pela tabela de
critérios definida por Nelson Traquina (2002, 2005), por ser completa e suficiente para o objetivo
desta pesquisa. Dentro da classificacdo feita pelo autor, optou-se pelos critérios substantivos,
que estdo mais ligados aos valores do acontecimento selecionado. As matérias foram

classificadas em mais de uma categoria.
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Cenario

Identifica o cenério principal onde se desenrola a a¢do da peca. Levando-se em conta a
quantidade de imagens e a énfase no roteiro da matéria. Onde séo feitas as entrevistas, onde esta
o repérter, onde ha mais imagens. Rapidas imagens ilustrativas ndo foram consideradas. Analise
exclusiva de reportagens referentes a Copa do Mundo. As matérias podem ser classificadas em

mais de uma categoria.

Local de apresentacao
Destaca o local de apresentacdo do telejornal, local onde os apresentadores situam-se
durante a gravacdo do programa. Analise de reportagens referentes a Copa do Mundo e Outros

temas. As matérias podem ser classificadas em mais de uma categoria, se houver necessidade.

Participacdo do apresentador
Aponta 0 momento de participacdo dos apresentadores na apresentacdo da reportagem.
Analise de reportagens referentes a Copa do Mundo e Outros temas. Cada categoria corresponde

a um elemento.

Aparicao do reporter
Observa a apari¢do do repOrter na reportagem: repdrter presente, narragao ou sem reporter.

Anadlise exclusiva de reportagens referentes a Copa do Mundo.

Pauta

Distingue o subtema principal dentro do tema maior Copa do Mundo. Leva em
consideracdo o angulo de abordagem do tema utilizado. Soma uma série de fatores: chamada da
materia, texto do repdrter e entrevistas. Analise exclusiva de reportagens referentes a Copa do
Mundo. Cada categoria corresponde a um elemento de codificagédo. Cada reportagem pode ser

classificada em mais de uma categoria.
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Entrevistados

Registra a fungdo ou profissao dos entrevistados presentes na peca para identificar as vozes
que aparecem na reportagem. Analise exclusiva de reportagens referentes a Copa do Mundo.
Cada reportagem pode ser classificada em mais de uma categoria, dependendo da quantidade de
entrevistados. Fontes ndo identificadas no telejornal ndo foram consideradas nesta categoria.
Para ser contabilizado o ator necessitava construir na entrevista uma frase que fizesses sentido,
gritos e manifestacdes monossilabicas ndao foram considerados. As matérias podem ser

classificadas em mais de uma categoria.

Povo fala
Define a presenca ou auséncia desse recurso de entrevistas para ilustrar as reportagens.
Pessoas ndo identificadas que fazem uma declaracdo rapida. Analise exclusiva de reportagens

referentes a Copa do Mundo.

Local de producéo
Define local da producdo da reportagem. Investiga se a cobertura foi feita somente no
Brasil ou também em outros paises participantes do torneio ou em ambos. Analise exclusiva de

reportagens referentes a Copa do Mundo.

Pais

Pais foco da reportagem, representado pelo time, torcida ou comissdo técnica. Uma
simples citacdo ndo é contabilizada. Anélise exclusiva de reportagens referentes a Copa do
Mundo. Cada categoria corresponde a um dos paises participante do torneio. As matérias podem

ser classificadas em mais de uma categoria.

Recurso gréafico

Investiga se as reportagens apresentam recursos graficos (como efeitos visuais, fotos,
mapas, tabelas numeéricas) para ilustrar a reportagem e demonstrar a informagdo. Nomes,
legendas e créditos ndo foram considerados recursos. Anélise de reportagens referentes a Copa

do Mundo e Outros temas.
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Comentario do apresentador
Analisa a presenca ou auséncia de comentario feito pelos apresentadores, seja uma opinido
pessoal simples ou especializada. Analise de reportagens referentes a Copa do Mundo e Outros

temas. A presenca ou auséncia de comentario corresponde a um elemento de codificagéo.

Objetivo

Seleciona o objetivo principal da reportagem ao ser divulgada: somente informar ou
também entreter (“infoentretenimento’)*2. Modo como é apresentada a noticia. “Agenda” tem o
objetivo de dar informacdes de utilidade (horarios, programacdo, enderecos, pregos e outras
informacdes Uteis de utilidade futura). Andlise de reportagens referentes a Copa do Mundo e

Outros temas. Cada categoria corresponde a um elemento de codificacéo.

Auto-referencialidade

Analisa se as reportagens referem-se ao fato da Copa do Mundo ser transmitida pela
prépria emissora, se citam ou mostram a empresa como detentora da transmissdo dos jogos.
Anélise exclusiva de reportagens referentes a Copa do Mundo. Cada categoria detalha se ha ou

ndo auto-referencialidade.

320 conceito baseia-se na teoria de Postman (Postman, N. (2006) Amusing ourselves to death: Public discourse in
the age of show business. Penguin.) discutida nesta tese. E trata da enorme valorizagdo do espetaculo nos media
atualmente. Os acontecimentos e as informaces jornalisticas tornam-se uma forma de entretenimento que precisa
chamar a atencao do espectador ou leitor, mais do que simplesmente informar.
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5.4. Apresentacao e discussao dos resultados

Os resultados da categorizagao esquematizada anteriormente sao apresentados a seguir em
formato de graficos, a fim de facilitar a visualizagao dos dados que também sdo discriminados
no texto. Em seguida é realizada interpretagao e discusséo dos resultados.

A inferéncia dos dados nesta etapa fez um cruzamento das informagoes encontradas na
categorizacdo. Seguindo a definicdo de Fonseca Janior (2005: 299) as variaveis de inferéncias
séo entendidas de duas formas: inferéncias especificas (vinculadas a especificidade do problema
investigado) e inferéncias gerais (envolvem caracteristicas que vao além do problema especifico
estudado, mas que mantém relagao com o resultado obtido).

Por meio da Analise de Conteado, foi realizada uma operagao logica destinada a extrair 0s
aspectos latentes do emissor e mensagem, analisando os indices cuidadosamente postos em
evidéncia, buscando chegar além da superficie: “as interpretagoes a que levam as inferéncias
serao sempre no sentido de buscar o que se esconde sob a aparente realidade (...), 0 que querem
dizer, em profundidade, certas afirmagoes, aparentemente superficiais” (Ferreira, 2000: 17).

As inferéncias tornaram latentes os elementos que estavam dispersos no corpus. Foi
possivel, entdo, relacionar os dados obtidos com alguns aspectos do contexto e da especificidade
do objeto, um telejornal (com condigdes prdprias de produgao das noticias, escolhas editoriais e
demais caracteristicas elencadas).

Identificacdo

Totalizou-se 314 matérias dentro das 13 edices (praticamente todas com 5 blocos) e
média de 24 matérias por dia, todas intituladas conforme seu conteido. Esta pesquisa
considerou que o dia da semana ndo teve influéncia nas matérias, porque o evento Copa do

Mundo fez parte de todos os dias da semana.

Tabela 13 — Identificacdo - Resultados

Data Dia da semana Matérias Blocos
12/6/14 quinta-feira 23 matérias 5 blocos
13/6/14 sexta-feira 23 matérias 5 blocos

3 ver Apéndice Il — Matérias analisadas.
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14/6/14 sébado 12 matérias 1 bloco

16/6/14 segunda-feira 32 matérias 5 blocos
17/6/14 terca-feira 25 matérias 5 blocos
18/6/14 quarta-feira 26 matérias 5 blocos
19/6/14 quinta-feira 28 matérias 5 blocos
20/6/14 sexta-feira 26 matérias 5 blocos
21/6/14 sébado 26 matérias 5 blocos
23/6/14 segunda-feira 24 matérias 5 blocos
24/6/14 terca-feira 23 matérias 5 blocos
25/6/14 quarta-feira 22 matérias 5 blocos
26/6/14 quinta-feira 24 matérias 5 blocos

Tema

O tempo e a soma das matérias destacam-se como 0s resultados principais desta
investigacao. A partir deles foi possivel comparar o destaque dado a pauta Copa do Mundo com
Outros temas®*,

Com 73%, a Copa do Mundo foi assunto em 230 matérias (do total de 314). Enquanto que
todos os Outros temas somaram 84 matérias (27%), incluindo 6 matérias esportivas
(automobilismo e basquetebol). Se as matérias esportivas fossem contabilizadas com as da Copa,
o0 tema esporte alcancaria 75% do total, considerando-o0 sozinho, as matérias esportivas (sem

Copa do Mundo) representam perto de 2%.

34 Esta variavel restringiu-se exclusivamente a quantidade de matérias sobre a Copa do Mundo de um modo geral.
Assuntos especificos foram contabilizados em outras variaveis (varidvel Pauta, por exemplo).
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Gréfico 1 - Quantidade de matérias por tema

W Copa

O 0Outros temas

Fonte: construgdo e dados do autor

Exemplo de matérias do tema Copa do Mundo: O primeiro empate da Copa do Mundo no
Brasil (16 de junho de 2014) e Presidente Dilma faz declaragéo sobre insultos (13 de junho de
2014). Dentro de Outros temas, exemplo de matérias: Greve dos rodoviarios de Natal (16 de
junho de 2014) e Brasileiro é campedo da NBA (16 de junho de 2014).

Tempo
O tempo contabilizado de cada categoria, demonstrado no grafico 2, aponta que das
matérias analisadas, em 84% (referentes a 8 horas, 40 minutos e 53 segundos) tratou-se da Copa

do Mundo, enquanto que em 16% (1 hora, 40 minutos e 33 segundos) abordou-se Outros temas.
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Grafico 2 - Tempo total das matérias por tema

W Copa

O Outros temas

Fonte: construgdo e dados do autor

As matérias seguintes mostram, como exemplo, o tempo usado com cada tema. Copa do
Mundo: Jogo de abertura do Brasil, 5 minutos e 10 segundos (12 de junho de 2014); Espanha é
goleada pela Holanda, 2 minutos e 52 segundos (13 de junho de 2014); Brasil e México
empatam em partida tensa e equilibrada, 4 minutos e 7 segundos (17 de junho de 2014). Outros
temas: O primeiro empate da Copa do Mundo no Brasil, 1 minuto e 57 segundos (16 de junho
de 2014); Morre mexicano na costa do Brasil, 30 segundos (21 de junho de 2014); Numero de

empregos no Brasil, 15 segundos (24 de junho de 2014).
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Também foi realizada uma andlise do telejornal em uma semana diferente do periodo da
Copa do Mundo. Treze edi¢bes do ano posterior foram selecionadas no mesmo periodo da Copa
do Mundo. Selecionou-se os dias 12, 13, 15, 16, 17, 18, 19, 20 22, 23, 24, 25 e 26 de junho de
2015. O periodo foi escolhido para verificar se houve tematiza¢do do noticiario em relacéo ao
evento que ocorrera um ano antes (12 a 26 de junho de 2014) e ver a diferenca de abordagem.

A quantidade total produzida durante esse periodo foi de 255 matérias. Com média de 19
matérias por edi¢do. Sendo classificadas em duas categorias: Esporte e Outros temas. O esporte
ocupou 10% (26 matérias), média de 1,4 matéria por edicdo, enquanto que Outros temas

ocuparam 90% (229 matérias), de acorco com o grafico 3.

Gréfico 3 - Quantidade de matérias do periodo fora da Copa do Mundo

B Outros temas

O

Fonte: construcdo e dados do autor

O tempo também foi contabilizado (grafico 4). Os 91% (referentes a 6 horas, 58 minutos
e 7 segundos) trataram de Outros temas, enquanto que 9% (42 minutos e 17 segundos) foram
usados para Esporte.

Entre os temas esportivos, 1 matéria foi sobre volei e 25 sobre futebol. Sendo que nelas
foram constatados 5 diferentes assuntos: selecdo brasileira (13 matérias, 50%), campeonato
brasileiro (5 matérias, 19%), corrupcdo na FIFA (4 matérias, 15%), obituério (2 matérias, 8%) e
outros (2 matérias, 8%). Conforme exemplos: Interpol suspende parceria com FIFA para
investigar manipulacgéo de jogos (12 de junho de 2014); Gols do campeonato brasileiro (13 de
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junho de 2014); Corpo do ex-jogador Zito é enterrado na cidade de Roseira (15 de junho de
2014); Justica da espanha aceita denuncia contra Neymar e o pai (17 de junho de 2014); Italia

vence o Brasil por 3 sets a 2 na Liga Mundial (19 de junho de 2014).

Gréfico 4 -Tempo das matérias do perido fora da Copa do Mundo

B Outros temas
O

Fonte: construcédo e dados do autor

Em relacdo as variaveis Tema e Tempo, consideracGes importantes podem ser feitas.
Durante a Copa do Mundo, é indiscutivel o predominio deste tema nas edigdes analisadas. Tanto
0s 73% em quantidade de matérias, quanto os 84% do tempo usado, provam numericamente
como o evento dominou a pauta jornalistica do Jornal Nacional.

A comparacdo com um periodo normal (fora da Copa do Mundo) em que 10% da
quantidade de matérias (ou 9% do tempo) € usado para tratar de futebol, sendo que nada é falado
sobre a Copa do Mundo, comprova a atipicidade da cobertura durante o evento. Um ano apés o
evento, na mesma data, o assunto Copa do Mundo téo presente no ano anterior, desapareceu
completamente. E as matérias da selecdo brasileira dizem respeito a novos campeonatos.
Destaca-se a auséncia de diversos assuntos importantes relacionadas a Copa que poderiam ser
tratados como as politicas publicas, situacéo das cidades-sede dos jogos, legado do evento para
0 pais ou diversas outras pautas tratadas durante o evento.

Além da variavel quantidade, que mostra inimeras abordagens sobre a Copa do Mundo, a

variavel tempo, do mesmo modo, € muito elucidativa. Conforme os exemplos citados, percebe-
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se claramente que o tempo, um bem tdo precioso no telejornalismo, € incrivelmente relativisado.
Matérias como Jogo de abertura do Brasil (12 de junho de 2014) séo apresentadas com a marca
incomparavel de 5 minutos e 10 segundos, enquanto que o Nimero de empregos no Brasil (24
de junho de 2014) somam miseros 15 segundos. Por sinal, inimeras matérias de Outros temas
séo apresentadas em rapidos segundos.

Como o assunto em pauta desperta facilmente interesse, atraindo espectadores, esse
resultado demonstra claramente que a cobertura tem um objetivo momentaneo, focado nos
indices de audiéncia.

Como a propria emissora informa, a Rede Globo alcanca altos indices de audiéncia quando
destaca o campeonato. E isso ja acontece hd muito tempo; como exemplo os jogos da Copa que
atraiam mais telespectadores do que a transmissdo da chegada do homem a Lua na época (Globo
2005). O futebol durante sua histéria realmente tornou-se um rentavel produto televisivo, “uma
fonte rica de audiéncias e um espaco privilegiado para a publicidade” (Prates, 2006: 71), a que
a Rede Globo e o Jornal Nacional souberam aproveitar muito bem. Deste modo, o futebol tem
se tornado fator principal de interferéncia nos meios de comunica¢do. Mudando drasticamente a
programacao e o contetido das divulgacdes.

Em relacdo a teoria do gatekeeping moderno, principalmente defendida por Heinderyckx,
percebe-se a atencdo do veiculo aos assuntos da inddstria de comunicacdo que despertam maior
participacao dos espectadores. Um assunto tdo comentado e consumido em todas as redes, com
feedback de diversas pessoas alimentam uma inddstria de noticias ansiosa por agradar e reter
audiéncia. Percebe-se a atencdo do veiculo aos assuntos mais comentados. E a criacdo das
noticias baseadas no desejo da audiéncia e atenta as poderosas convencgdes culturais e literarias
do momento (Correia, 1997). A consequéncia disso é a imposicdo de um regime quase de
excecao a curadoria de fluxos ou mesmo ao gatekeeper. Os “portdes” estdo escancarados para
qualquer detalhe que possa ser noticiado dentro do assunto Copa do Mundo. Enquanto outros
assuntos séo “barrados” por serem considerados irrelevantes durante este periodo.

E importante destacar que a divulgagdo tem resultado imediato em termos de audiéncia. A
cobertura, de fato, atrai o publico. Porém, a questdo maior esta na responsabilidade do veiculo.

Acredita-se que o comportamento analisado, do ponto de vista jornalistico, € muito
danoso. Segundo defende Traquina (2005), isso estaria reforcando o polo econdmico, que
valoriza desproporcionalmente o0s interesses comerciais da empresa jornalistica. Essa
priorizacdo dos valores comerciais, leva o contetdo das noticias a buscar satisfazer mais a

curiosidade do publico (trivial), restringindo o que o espectador precisa de fato saber, o que
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demonstra um certo desprezo pelo interesse publico, pelas questdes mais sérias e estruturantes
da sociedade. Preferéncia pelo interesse do publico, mais trivial.

Critérios de noticiabilidade

A variavel analisou quais séo os critérios de noticiabilidade mais frequentes, de acordo
com cada tema. A Copa do Mundo, segundo grafico 5, foi selecionada preferencialmente pelos
seguintes valores-noticia: Inesperado (81), Novidade (33), Notoriedade (27), Conflito (13),
Notabilidade (13), Proximidade (12), Relevancia (10), Tempo (4), Infracdo (1) e Morte (0).

Gréfico 5 - Critérios de noticiabilidade das matérias da Copa do Mundo
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Fonte: construcédo e dados do autor

Em Outros temas, as matérias foram preferencialmente selecionadas pelos seguintes
valores-noticia: Relevancia (57), Inesperado (40), Proximidade (39), Notoriedade (35), Conflito

(17), Notabilidade (17), Morte (16), Novidade (13), Infracdo (8) e Tempo (2), conforme grafico
6.
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Grafico 6 - Critérios de noticiabilidade das matérias de Outros temas durante Copa do Mundo
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Fonte: construgdo e dados do autor

Foi feita a mesma analise com uma amostra dos dias 12, 13 e 15 de junho de 2015 (periodo
fora da Copa), apresentada em porcentagem no grafico 6: Relevancia (28%), Inesperado (20%),

Proximidade (17%), Notoriedade (12%), Notabilidade (7%), Infracdo (7%), Morte (5%) e
Conflito (4%).

Gréfico 7 - Critérios de noticiabilidade de perido fora da Copa do Mundo (em percentual)
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Fonte: construcdo e dados do autor
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Constata-se, com o0s resultados obtidos, que ha uma repeticdo do mesmo padrdo das
matérias de Outros temas (durante a Copa) e o periodo fora da Copa. A ordem inicial de
frequéncia dos valores-noticia (principalmente Relevancia, Inesperado, Proximidade e
Notoriedade) € idéntica. E revela a preferéncia em mostrar o que € relevante (importante),
superando até mesmo o valor-noticia Inesperado, que chama atencéo para a excecao, o diferente,
algo muito presente no fazer jornalistico. Ha a presenga também do valor-noticia mais apelativo
e tdo comum ao jornalismo, Morte, enquanto que a Copa do Mundo néo trata disso.

A Copa do Mundo prefere os valores Inesperado, Novidade e Notoriedade. Ou seja, 0
evento € noticiado tendo em vista principalmente resultados e acontecimentos diferentes da
expectativa comum. Além de focar em temas e personagens ja valorizados ou celebrados pelo
publico. Aparecem em seguida as variaveis Conflito (comum do destaque jornalistico),
Proximidade (relaciona o publico ao assunto) e Notabilidade (detalhes que sdo extremamente
visiveis). O critério Relevancia aparece quase em ultimo da lista.

Por meio dos critérios de noticiabilidade, como afirma Fortes (2014), a cobertura
claramente pretende aumentar sua audiéncia. Para isto, o evento ¢ “promovido como um evento
de sucesso, maravilhoso, sobre o qual se falavam coisas boas.” Com a mentalidade de que “para
informar um publico é necessario atrair sua atencdo e ndo ha muita utilidade em fazer um tipo
de jornalismo aprofundado e cuidadoso, se a audiéncia manifesta o seu aborrecimento mudando
de canal. Desta forma, a capacidade de entreter situa-se numa posicao elevada na lista dos
valores-noticia, quer como fim em si prépria, quer como instrumento para concretizar outros
ideais jornalisticos” (Golding; Elliott, 1979).

Uma consideracdo importante a ser feita em relacdo ao motivo da escolha de apenas um
dos critérios (substantivos) elencados por Nelson Traquina (outros dois ndo foram usados —
critérios contextuais e de construcdo) esta no fato de que a cobertura da Copa do Mundo foge
muito as regras basicas, o que dificulta a classificacdo. Os critérios sdo super-valorizados ou
deturpados, o que impossibilita uma comparacgédo. Por exemplo, com o grande investimento da
empresa em funcionarios e equipamentos para 0 megaevento, valores como Disponibilidade,
Visualidade e Dia Noticioso sdo comprometidos. Todas as matérias possuem esses critérios, ao
mesmo tempo que eliminam o valor Equilibrio. Enquanto isso, o que néo diz respeito ao evento,
é afetado, pois conta com menos investimento e estda em total desequilibrio na grade de

reportagens.
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A analise dos critérios prova que realmente ha alteracdes nas praticas noticiosas na altura
da Copa. Mesmo com tantos critérios para selecdo de noticias, o telejornal ndo os considera em

sua totalidade, na selegdo das noticias durante este periodo.

Proeminéncia da reportagem

Esta varidvel primeiramente diferenciou dentro dos temas principais (Copa do Mundo e
Outros temas) como as matérias foram destacadas. Destaque esse que aconteceu na escalada,
fim de bloco ou nos dois ao mesmo tempo.

Em um total de 230 matérias, o tema Copa esteve em 19% (44 matérias) anunciadas na
escalada, 18% na chamada de fim de bloco (42 matérias) e 18% anunciadas duplamente (42
matérias). Ao todo 55% (128 matérias) com destaque e 45% (102 matérias) sem destaque. O que

é evidenciado no grafico 8.

Gréfico 8 - Proeminéncia das matérias da Copa do Mundo
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Fonte: construcédo e dados do autor
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Conforme o grafico 9, das 84 matérias de Outros temas, 57 delas (68%) nao tiveram
nenhum destaque. Dezesseis mateérias (19%) foram anunciadas na escalada e chamada de fim de

bloco. 7 anunciadas na chamada de fim de bloco (8%) e 4 anunciadas apenas na escalada (5%).

Grafico 9 - Proeminéncia das matérias de Outros temas
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Fonte: construcédo e dados do autor

A partir disso, foi realizada uma comparagdo com a quatidade de matérias dos dois temas
em cada categoria de proeminéncia (grafico 10). Escalada: Copa do Mundo, 44, Outros temas,
4. Fim de bloco: Copa do Mundo, 42, Outros temas, 2. Ambos: Copa do Mundo, 41, Outros

temas, 16. Sem andncio: Copa do Mundo, 103, Outros temas, 57.
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Grafico 10 - Proeminéncia das matérias
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Em seguida, também uma outra comparacao foi feita com os dois temas, levando em
consideracdo apenas a Escalada e o Fim Bloco, valores totais (grafico 11). Isso evidenciou o
destaque dado as matérias da Copa. Na Escalada, matérias da Copa foram representadas em 82
vezes, contra 19 vezes de Outros temas. Nas matérias de fim de bloco, a Copa representou 75

matérias e Outros temas 23 matérias.

Gréfico 11 - Proeminéncia das matérias na Escalada e Fim de bloco
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E evidente que entre as categorias desta variavel, “Sem anuncio” teria um nlimero maior
(45%). E isso ocorre pois o destaque € restrito, ndo € feito com todas as matérias. Essa
constatacdo reforca a preferéncia pelas matérias destacadas.

Considerando a ordem hierarquica de importancia dada na Escalada e depois no Fim de
bloco, observa-se que a Copa do Mundo tem mais destaque em todas elas (proporcionalmente e
em numero total).

Na escalada, as matérias da Copa (82) superam a de Outros temas (19), em 431%.
Enquanto que no Fim de bloco, a Copa (75) supera Outros temas (23) em 326%. A média
aproximada de anuncios na escalada € 8 matérias por edicdo, sendo duas matérias de Outros
assuntos e 6 sobre a Copa. A média é de 5 blocos por edicdo, com 8 matérias anunciadas por
edigé@o no fim desses blocos, sendo 6 sobre a Copa e 2 sobre Outros assuntos.

Exemplo desse desequilibrio encontra-se nos dias 20, 23, 24 e 25 de junho de 2014 em que
toda a escalada foi composta exclusivamente de anuncios sobre matérias da Copa. Outro
exemplo é o primeiro dia da Copa, 12 de junho de 2014, em que a escalada foi composta de 7
anuncios da Copa (predominando matérias sobre jogo do Brasil e reacdo da torcida) e apenas
uma matéria sobre Outros assuntos (Protestos no Brasil e Sdo Paulo, 12 de junho de 2014, por
exemplo). Outros temas, quando presentes na escalada, sdo sempre os Ultimas a serem
anunciados. Em relacdo as chamadas de Fim de bloco, destaca-se também as edi¢Ges dos dias
12, 23 e 26 de junho de 2014 que néo tiveram nenhuma matéria de Outros temas anunciada.

Complementando as variaveis Tema e Tempo, a proeminéncia evidencia quanto o
telejornal quer que a Copa seja prioridade na atencdo dos telespectadores. Em todos os cenarios
de comparacdo, a evidéncia € a mesma. Ao assistir a apresentacdo, o espectador logo de inicio
sabe que serd oferecido um programa basicamente sobre a Copa e ele é convidado a todo
momento, ap6s 0s comerciais, a continuar assistindo a isso. O megaevento ndo é apenas “um”
assunto, ele ¢ “0” assunto principal, preferencial, prioritario. Enquanto que os Outros temas,
além de terem pouca participagdo no conjuntos de noticias, também sdo caraterizados como

menos relevantes e ndo dignos de publicidade.
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Local de apresentacao

O local de apresentacdo do telejornal também altera-se conforme o tema. Considerando
todas as matérias apresentadas (314 matérias), 33% delas foram apresentadas do estadio de
futebol, 30% (95) do centro de treinamento da selecdo brasileira, 26% (80) do estidio e 11%

(35) de outros lugares como evidenciado (gréafico 12).

Grafico 12 - Local de apresentacdo das matérias
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Fonte: construcédo e dados do autor

Quando ndo estdo relacionados a Copa, as 84 matérias foram apresentadas sempre do
estadio (100%). Porém, as matérias da Copa do Mundo séo feitas em lugares diversos (grafico
13): 95 delas no centro de treinamento da selecéo brasileira (41%), 79 no estadio (35%), 21 no

estidio (9%) e 35 (15%) em outros locais (como hotel da sele¢do brasileira).
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Grafico 13 - Local de apresentacdo das matérias da Copa do Mundo
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Fonte: construgdo e dados do autor

Em termos de apresentacdo, observa-se claramente que ha uma mudanca neste quesito
durante o evento esportivo. O telejornal que € apresentado majoritariamente em seu estudio, fez
uma série de alteracdes. A primeira delas € o fato da apresentacéo acontecer em locais tematicos:
no estadio onde aconteciam as partidas de futebol (como exemplo a matéria: Brasil vence
Camardes, 23 de junho de 2014) e principalmente no centro de treinamento da selegéo brasileira
(Titulares do Brasil retomam treinos com bola, 20 de junho de 2014) ou no hotel onde ela
hospedava-se (O técnico Luiz Felipe Escolari analisa o adversario México, 16 de junho de
2014).

As matérias de Outros temas ndo tém esse tratamento especial e sdo apresentadas no
tradicional estudio (Chuva forte no Parana, 16 de junho de 2014; Previsdo do tempo, 12 de
junho de 2014). O diferencial é ainda mais evidente pelo fato das matérias da Copa terem dois
apresentadores (a jornalista Patricia Poeta e o narrador dos jogos Galvdo Bueno), enquanto
apenas um na bancada tradicional (o jornalista William Bonner).

Essas mudancgas demonstram que héa intengdo em tematizar o programa, transformando em
uma edicdo especial da Copa do Mundo, ndo apenas pela mudanca, mas também pelo
predominio desse tipo de apresentacdo na relacdo numérica.
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Participacdo do apresentador

O gréfico 14 faz uma comparacdo em relacdo a participacdo dos apresentadores. Nas
matérias da Copa (230 ao todo) houve participacdo em 43% na cabeca da matéria (98 pecas),
1% em Nota-pé (3 pecas), cabeca da matéria e Nota-pé 37% (86 pecas), nota coberta 12% (28
pecas), nota ao vivo 4% (9 pecas), sem apresentador 3% (6 pegas).

Enquanto que nas matérias de Outros temas (84 pecas), houve participacdo de 43% na
cabeca da matéria (36 pecas), cabeca da matéria e Nota-pé 20% (17 pecas), nota coberta 8% (7
pecas), nota ao vivo 18% (15 pecas), sem apresentador 11% (9 pecas) e nenhuma somente com

Nota-pé.

Gréfico 14 - Participacdo do apresentador nas matérias
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Fonte: construcdo e dados do autor

Observa-se que a maioria das matérias possuem Cabeca, sendo boa parte complementada
por Nota-pe. O uso exclusivo da Nota-pé é raro. As matérias da Copa sao destaque especialmente
por possuir maior nimero de matérias com Cabeca e Nota-pé (86 matérias, contra 17 de Outros
temas). Porém o uso de Ao vivo e Sem apresentador, proporcionalmente, é bem maior nas
matéria sobre Outros temas.

Os dados demonstram que as matérias da Copa séo feitas de maneira mais tradicional e
com a presenca marcante de reportagens e forte atuacdo dos apresentadores. Enquanto que as
matérias de Outros temas (com um apresentador), termina por ter participacdo menor, além de

menos reportagens.
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Pauta

Entre os subtemas elencados dentro do tema maior (Copa do Mundo) aparecem com maior
frequéncia: pauta esportiva (158 pecas), social (32 pecas), organizacional (13 pecas) e policial
(10 pecas). Com a presenca ainda da pauta internacional (7 pecas), previsao do tempo (3 pecas),

sobre a prépria empresa, cultural, cidades, econdmica e politica (todas com 2 pegas), conforme
grafico 15.

Grafico 15 - Tema das matérias da Copa do Mundo
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Fonte: construcédo e dados do autor

Primeiramente é importante destacar que a Copa do Mundo ndo é apresentada no JN
somente em sua vertente esportiva. Os diferentes subtemas divulgam a ideia da Copa como um
evento plural e passivo de ser tratado de diversos angulos. Como ocorre nas reportagens de cunho
social, policial ou cultural.

A pauta esportiva lidera comparativamente (com 158 pecas). Ela aborda resultado e
preparacdo dos jogos, treinos das selecOes e estado dos jogadores. Como exemplo: Alemanha
vence Portugal de goleada (16 de junho de 2014), Preparacgéo do jogo Croécia e Camardes em
Cuiaba (17 de junho de 2014), Treinamento da selecao italiana (21 de junho de 2014), Goleiro
Buffon se recupera em treinamento (17 de junho de 2014). A cobertura esportiva € detalhada,

com matérias de todos os jogos e sele¢des, principalmente a selecdo brasileira. Dessa forma, o
telejornal comporta-se como um verdadeiro programa esportivo.
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O segundo subtema com maior niumero de matérias foi o social (32 pecas). Destaca
principalmente a reacdo da torcida durante os jogos, por exemplo: Comemoracao da torcida em
Belo Horizonte, Reacé@o do coracéo de um torcedor e Torcida do Chile acampa para jogo (12
de junho de 2014), Reacéo da torcida durante o jogo na Costa Rica (24 de junho de 2014). O
torcedor € personagem na maioria das vezes, dessa forma, as matérias esforcam-se em humanizar
e aproximar o evento dos telespectadores.

A organizacdo do evento (com 17 pecas) é tema frequente, com informacfes sobre
declaragdes e medidas da FIFA, deslocamento das selecbes. Como nos seguintes exemplos:
Abertura da Copa (12 de junho de 2014), Torcedores reclamam falta de comida nos estadios
(19 de junho de 2014), Testes com nova tecnologia de transmissao de jogos (23 de junho de
2014), FIFA reconhece que errou ao apontar impedimento no gol de Fred (24 de junho de 2014)
e Chegada do Brasil em Belo Horizonte (26 de junho de 2014).

Matérias relacionadas a violéncia e seguranca publica também foram divulgadas, como
subtema policial (com 10 pecas). Alguns exemplos: Torcedores do Chile invadem estadio e
danificam centro de imprensa (18 de junho de 2014), Estadio do Maracand tem a seguranca
reforgada (21 de junho de 2014), Argentinos presos no jogo da Argentina (21 de junho de 2014),
Presos cambistas vendendo ingressos (23 de junho de 2014).

O tema policial é frequente no noticiario brasileiro. O fato de ter sido incluido no tema
Copa, mostra que a cobertura procurou ser completa (complementada com a pauta econdmica,
cultural e politica). Ao mesmo tempo que o foco esteve mais voltado a questdes diretas da Copa
e menos a segunranca das cidades neste periodo.

Héa ainda matérias sobre a propria emissora classificada como empresarial (2 pecas). Nelas
a pauta foi a prépria empresa: Anuncio do estidio de apresentacdo (18 de junho de 2014) e
Propaganga do programa esporte espetacular (21 de junho de 2014). Uso do jornalismo com
fins econdmicos por meio da auto-promogéo.

Esta variavel de analise suscita a discussdo sobre a cobertura exagerada da Copa do Mundo
por meio do contetdo. A analise da quantidade e tempo havia sido realizada em variaveis
anteriores. Subtemas inesperados, que reforcam o quanto a Copa pode invadir todos 0s espagos
do telejornal, foram notados, por exemplo, em matérias da previsdo do tempo apenas nos locais
de jogos da Copa.

Ao fazer uma discriminagdo das matérias, evidencia-se 0 numero predominante de pecas
esportivas. Porém é elevadissimo o nimero de matérias sobre a Copa nédo esportivas. Provando

que o tema Copa ramificou-se e adentrou inUmeros subtemas ou editorias.
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As editorias classicas do jornalismo, enquanto superficie de inscricdo das “noticias mais
importantes do dia”, ndo conseguem dar conta da realidade dos megaeventos esportivos. Os

saberes antes facilmente classificaveis em editorias, estdo se fundindo e ganhando contornos
mais complexos.

Entrevistados

A variavel contabilizou os entrevistados das matérias, classificados por grupos (grafico
16). Os que tiveram maior frequéncia foram os jogadores (com 63 pecas), treinadores e comissao
técnica (43 pecas), torcida brasileira (28 pecas), torcida estrangeira (20 pecas), membros da
organizacao (9 pecas), narrador do jogo (5 pecas), além de comentarista esportivo e especialista
esportivo (3 pecas). A categoria Outros somou 90 pecas com entrevistados aleatorios que ndo
puderam ser agrupados por ndo se repetirem.

Gréfico 16 - Entrevistados das matérias da Copa do Mundo

Politico

Especialista esportivo
Comentarista esportivo

Sem entrevista

Narrador

Membro da organizacao
Torcida estrangeira

Torcida brasileira
Treinador ou comisséo técnica

Jogador

e

o

40
60 80

Fonte: construcédo e dados do autor

Esta variavel demonstra que priorizou-se os participantes mais diretos do evento: jogador,
treinador e comissdo técnica. As reportagens que primaram falar do campeonato propriamente
dito usaram quem poderia melhor atuar como fonte. Além do fato de que o jogador é sempre

motivo de atracdo por parte dos espectadores. Por ser um pseudo-evento humano (Boorstin,
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1992), tratado pelos media como celebridade moderna e ter sua historia e feitos excepcionais
contados de forma heroica (Gans, 1979).

Posteriormente, os dois grupos mais repetidos foram as torcidas brasileira e estrangeira. O
que comprova uma vertente mais voltada para as pessoas que assistem/consomem o evento. 1sso
comprova estudos sociologicos que tratam o esporte como uma das instituicdes sociais mais
solidas da atualidade (Helal, 1990).

As reportagens serviram para expressar os sentimentos da sociedade, apresentar as
diferencas entre as culturas dos paises, veicular mensagens sobre o que é pertencer a uma nagao
e explicar a cumplicidade e companheirismo das massas com um interesse em comum. Além de

reforcar simbolos do Brasil e unido nacional em prol da selecdo brasileira.

Povo fala

A existéncia da ferramenta jornalistica “povo fala” usada como entrevista foi observada
em todas as 230 matérias da Copa do Mundo (gréfico 17) e constatou-se sua presenca em 37
delas (16% do total). Sendo que em 193 matérias elas ndo aparecem (representando 84% do
total).

Gréfico 17 - Uso da ferramenta “povo fala” nas matérias da Copa do Mundo
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Fonte: construcédo e dados do autor

Predominaram matérias relacionadas a reagdo dos torcedores: Torcida pelo Brasil e
mundo, (12 de junho de 2014); Reacao da torcida mexicana no México, (17 de junho de 2014);
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Torcedores argentinos chegam ao Brasil para acopanhar Messi e a Selecdo da Argentina (23
de junho de 2014).

O que prova que a ferramenta jornalistica é usada, primeiro para refor¢ar o lado social do
evento (como na varidvel Entrevistas): um povo ocupado e dedicado com aos jogos das selecdes;
segundo, para facilitar o trabalho do reporter, pois o povo-fala € uma entrevista curta de resposta

também rapida.

Aparicdo do reporter
Esse topico avaliou a participacdo do reporter nas reportagens. Das 230 matérias sobre a
Copa do Mundo, o repdrter esta presente na imagem em 75% delas (169 pecas), ausente

(narracdo) em 2% (5 pecas) e ndo ha repdrter em 23% (51 pecas), grafico 18.

Gréfico 18 - Aparicdo do repdrter nas matérias da Copa do Mundo
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Fonte: construcdo e dados do autor

O reporter presente na imagem € uma pratica influenciada fortemente pelo telejornalismo
norte-americano e mostra-se bem enraizada no JN com presenga em 75% das materias.

Em nimero menor, matérias Sem o reporter (23%), sdo mais curtas e a informacéo é dada
pelo proprio apresentador: Selecdo brasileira chega a Minas Gerais (26 de junho de 2014),
Revelado juiz que apitara jogo do Brasil contra Chile (26 de junho de 2014).

Matérias que ndo necessitam da presenca do reporter, feitas com narragdo representaram
2%: Abertura da Copa (12 de junho de 2014), Emocg0es do jogo do Brasil (12 de junho de 2014),
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Show de imagens entre Brasil e México (18 de junho de 2014) e As imagens do jogo do Brasil
pelas cameras da FIFA (24 de junho de 2014).

Essa prética, que ndo € exclusiva da Copa do Mundo, é adotada pelo telejornal como forma
de personalizacdo da matéria. A informacao torna-se mais atrelada ao reporter, que muitas vezes
é conhecido do grande publico. Obviamente isso exige maiores custos da empresa para recrutar
profissionais e arcar com 0s gastos. Esse costume diferencia-se do realizado em outros paises

(como alguns da Europa, por exemplo) que preferem despersonalizar as matérias e a0 mesmo
tempo baixar custos em relagéo a producgéo das mesmas.

Cenario
Os cenarios principais onde as matérias desenrolaram-se por ordem de frequéncia (de
acordo com gréafico 19): sala de entrevistas (78 pecas), centro de treinamento (74 pecas), Campo

de Futebol (71 pecas), Outros (39 pecas), Arredores do estadio (19 pecas), local de torcida (16
pecas), sem cendrio (12 pecas), arquibancadas (10 pecas), outras partes do estadio (7 pecas).

Gréfico 19 - Cenarios das matérias da Copa do Mundo
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Fonte: construcédo e dados do autor

O cenério principal onde as matérias desenrolaram-se define o que o jornal pretende
mostrar, onde ele pretendeu estar. O fato da categoria Sala de entrevistas repetir-se tantas vezes

demonstra que as matérias e entrevistas estdo mais restritas as coletivas de imprensa realizadas
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pela prépria FIFA, vertente mais oficial (Camardes diz que quer se despedir com dignidade, 26
de junho de 2014).

O Centro de treinamento destaca 0 habito de mostrar a preparacdo para 0s jogos e dar
informacdes das sele¢des competidoras (Chile demonstra confianga para jogo contra Brasil, 26
de junho de 2014). Campo de Futebol, como esperado, também tem destaque por causa dos jogos
propriamente dito (Personagem destaque entre Brasil e México, 17 de junho de 2014).

As componentes Arredores do estadio, Local de torcida, Arquibancadas e Outras partes do
estadio (ao todo 52 pecas) complementam a afirmacédo de que os torcedores tém grande peso em
boa parte das matérias, sendo usados como personagens marcantes em todas as matérias que
participam (Emocdes do jogo do Brasil, 12 de junho de 2014; Show da torcida que acompanhou
empate no Casteldo, 17 de junho de 2014; Imagem dos torcedores pelo Brasil, 24 de junho de
2014).

Local de producéo

Considerando como local de producdo, o pais onde desenrola-se os fatos da matéria, o
Brasil destaca-se como o principal local das produgdes, com 218 pecas, correspondentes a 94%
(do total de 230). 3% (6 pecas) sdo produzidas no exterior e 3% (6 pecas) produzidas a0 mesmo
tempo no Brasil e exterior (gréafico 20).

Gréfico 20 - Pais de producdo das matérias da Copa do Mundo
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Fonte: construcdo e dados do autor
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As categorias Exterior com 3% (6 pecas) e Ambas 3% (6 pecas) somam um numero
pequeno. Sendo que apenas quatro paises foram contemplados com essas matérias (Croacia,
México, Costa Rica e Estados Unidos): Torcida na Cro&cia (12 de junho de 2014), Reacdo da
torcida mexicana no México (17 de junho de 2014), Clima da torcida na capital da Costa Rica
(20 de junho de 2014), Costa Rica celebra a conquista do sonho da classificacéo (21 de junho
de 2014), Reacéao da torcida durante o jogo na Costa Rica (24 de junho de 2014), Crescimento
da torcida americana nos Estados Unidos, O clima festivo do mundial ganha espaco na
imprensa estrangeira (26 de junho de 2014).

O predominio das matérias produzidas no Brasil (94%) é explicado obviamente pelo fato
do evento ser sediado no pais. Entretanto, isso sugere que a emissora ndo priorizou matérias nos
paises participantes. O valor-noticia Disponibilidade, citado por Traquina (Tabela 9), explica
essa questdo. Mesmo dentro de um contexto mais complexo, o autor afirma que matérias mais
faceis de serem feitas, pela disponibilidade de equipamentos, pessoal e imagens determinam

como a noticia sera construida, como ocorre neste caso.

Pais
Os paises-tema das reportagens com maior frequéncia séo: Brasil (62), Uruguai, Chile
(15), Argentina (12), Italia (10), Costa Rica e Holanda (9), Espanha e Inglaterra (7) e seguidos

por Colémbia, Alemanha e Camar@es (6) e outros com menor participacdo (grafico 21).
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Grafico 21 - Paises tema das matérias da Copa do Mundo
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Fonte: construcéo e dados do autor

Todos os paises competidores aperecem no telejornal. Nenhum é excluido. Entretanto ha
uma hierarquia na repeticdo bastante sugestiva. O pais-tema das reportagens com maior
frequéncia € o Brasil, com todo o tipo de pauta. Em seguida destacam-se 0s outros paises
participantes da América do Sul Uruguai, Chile e Argentina. Seguidos pelos paises da Italia,
Costa Rica, Honduras, Espanha e Inglaterra, Colémbia, Alemanha e Camardes.

H& um destaque para matérias sobre paises sul americanos, histéricos adversarios da
selecdo brasileira e também vencedores da Copa do Mundo. A Costa Rica aparece por causa de
sua classificacdo surpreendente. Por ter conquistado o primeiro lugar no grupo vencendo as
selecbes campeds Itélia, Inglaterra e Uruguai.

A presenca de selecdes da Italia, Espanha, Inglaterra, Alemanha justifica-se pois foram
todas campeds anteriores da Copa do Mundo e a Holanda vice-campea varias vezes. Um dos
motivos da frequéncia de Camardes é por ser adversario da selecdo brasileira. Paises menos
citados e sem nenhuma matéria exclusiva: Equador, Honduras, Coreia do Sul, Japéo, Irg,
Australia, Costa do Marfim, Argélia, Bélgica, Russia, Suica, Bosnia, Franca, Grécia.

O Brasil e a selecéo brasileira sdo obviamente o foco da maior parte das matérias. Isso se

deve ao fato do telejornal ser brasileiro e por estar interessado na audiéncia local e,
consequentemente, na publicidade de empresas do Brasil.
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A empresa também assumiu em seus Principios Editoriais (Globo, 2011:8) que
literalmente exerce o papel de incentivadora do pais: “O Grupo Globo ¢ entusiasta do Brasil, de

sua diversidade, de sua cultura e de seu povo, tema principal de seus veiculos.”

Recurso gréafico

O uso de recursos graficos foi analisado e comparado percentualmente em todas as
matérias. Nas noticias sobre a Copa (230), 26% usaram recurso grafico (59) e 74% nao usaram
(171). Nas matérias de Outros temas 38% usaram recurso (32) e 62% ndo (52), como retratado

no gréafico 22.

Gréfico 22 - Uso de recursos graficos nas matérias
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Fonte: construcdo e dados do autor

Proporcionalmente nas matérias da Copa 0s recursos graficos sdo usados em apenas 26%
do total, mas a quantidade é maior do que a usada em Outros temas, que apenas
proporcionalmente tem um uso maior, 38%.

Os recursos foram usados para ilustrar informacgdes, por exemplo, dessas reportagens:
Tabela de jogos (14 de junho de 2014), Cometaristas avaliam desempenho da sele¢éo nos jogos
(14 de junho de 2014), Turistas da Copa movimentam os negocios (24 de junho de 2014),
Previsdo do tempo nas cidades com jogo na Copa (20 de junho de 2014).

Nota-se que no Jornal Nacional os recursos ndo sdo usados na maioria das matérias, sendo

que utiliza-se mais em Outros temas do que no tema Copa.
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Recursos graficos e efeitos especiais sdo ferramentas filmicas modernas. O jornalismo as
adotou como forma de ilustrar ou exemplicar informacGes comuns. Alguns autores, inclusive,
discutem o potencial que tem uma imagem como fator fortissimo na determinagéo de uma noticia
(Traquina, 2002: 201). A reproducdo dos acontecimentos da Copa dissemina imagens pontentes,
eficientes, trabalhando com padrdes de textos que interessem os consumidores. Vende-se a ideia
da disponibilidade das imagens para consumo, elas sdo o principal capital nesse processo.

Acredita-se que como a Rede Globo comprou os direitos televisivos da Copa por um valor
altissimo, a preferéncia do telejornal € mostrar as imagens do evento e dos jogos em abundancia.
Ou seja, recursos extras ndo sao necessarios para ilustrar imagens tdo caras e preciosas neste

contexto. Situacdo diferente de Outros temas.

Auto-referencialidade

A andlise sobre o uso de auto-referencialidade nas matérias da Copa foi retratada no
grafico 23. Sendo que houve auto-referencialidade em 46 matérias (20%) contra 184 sem auto-

referencialidade (80%).

Gréfico 23 - Existéncia de auto-referencialidade nas matérias da Copa do Mundo
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Fonte: construcédo e dados do autor

A auto-referencialidade aconteceu em matérias como Tabela de jogos (16 de junho de
2014), Entrevista dos jogadores do Brasil (17 de junho de 2014), Comentario do jogo (19 de
junho de 2014) e Palpite do jogo do Brasil (21 de junho de 2014).
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Esse procedimento foi repetido 46 vezes, demonstrando o grande numero de matérias que
promovem a propria empresa de comunicacao.

Essa varidvel é uma das que mais reforcam o fato de que ao comprar os direitos de
transmissdo dos jogos da Copa do Mundo, a Globo utiliza até mesmo o telejornal para se
promover. E o uso do jornalismo com fim particular, interesses econdmicos com roupagem

jornalistica.

Comentario do apresentador

Os temas também foram comparados em relacdo a existéncia de comentarios dos
apresentadores (grafico 24). Nas matérias da Copa (230 no total) houve presenca de comentério
em 74% delas (170 matérias) e auséncia em 26% (60 matérias). Em Outros temas houve a

presenca de comentario em 5 delas (6%) e auséncia em 79 (94%).

Gréfico 24 - Existéncia de comentario do apresentador
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Fonte: construcdo e dados do autor

Esse resultado atesta a grande diferenca em relacdo a isonomia da apresentacdo do JN.
Enquanto que Outros temas sdo tratados quase completamente sem opinides e comentarios
(94%), a Copa do Mundo tem a maioria de suas reportagens cercada de comentarios e opiniées
(74% delas das matérias). Comentéarios feitos em diferentes assuntos, mas especialmente em
relacdo aos resultados dos jogos, opinido sobre os jogadores e selecdes (Palpite do jogo do
Brasil, 21 de junho de 2014).
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Esse comportamento dos apresentadores sobre a Copa é diferente do habitual, sendo que
vai contra os principios do jornalismo universal e da propria empresa Globo. Segundo ¢la “O
trabalho jornalistico tem de ser feito buscando-se isencédo, corre¢do e agilidade. Porque sé tem
valor a informagdo jornalistica que seja isenta, correta e prestada com rapidez. Os veiculos
jornalisticos do Grupo Globo devem ter a isen¢do como um objetivo consciente e formalmente
declarado” (Globo, 2011: 5).

Segundo seus principios editoriais, deve ser muito clara a isencdo dos profissinais e a
diferenciacdo entre noticia e opinido. “Os jornalistas do Grupo Globo devem evitar situa¢des
que possam provocar davidas sobre o seu compromisso com a isen¢do” (Globo, 2011: 8). E
“todo esfor¢o deve ser feito para que o publico possa diferenciar o que ¢ publicado como
comentério, como opinido, do que é publicado como noticia, como informagdo” (Globo, 2011:
9).

A analise prova que é inexistente essa iniciativa de diferenciar quando o apresentador do
JN esta emitindo opinido ou simplesmente publicando uma informacdo. A grande quantidade de
matérias que h& comentérios dos apresentadores é um atestado disso. Além do mais, 0s
apresentadores emitem suas opinides no momento que anunciam a informacéo, o que torna

impossivel de separar, como 0s principios da empresa exigem.

Objetivo

O objetivo principal de todas as matérias, de acordo com o tema, foi comparado
percentualmente (grafico 25). A Copa (com um total de 230 de matérias) teve 154 de Informacao
(67%), 63 de Infoentretenimento (27%) e 13 de Agenda (6%). Em Outros temas (84): 80 foram
de Informacdo (cerca de 95%), 4 de Infoentretenimento (5%).
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Grafico 25: Objetivo jornalistico das matérias
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Fonte: construcdo e dados do autor

As reportagens de Outros temas sdo predominantemente de Informacdo, sendo o
Infoentreteniento quase irrelevante na amostra. Por outro lado, a Copa faz uso consideravel do
Infoentretenimento com matérias como Torcedores enviam carta para jogadores (19 de junho
de 2014), Jogo do Brasil mostrado por outros angulos (13 de junho de 2014), Emoc¢6es do jogo
do Brasil (12 de junho de 2014), Paixdo dos torcedores pelo melhor jogador do mundo (12 de
junho de 2014). Matérias que tinham informacGes relevantes, mas com foco principal em
quesitos que procuravam emocionar, alegrar, usando o tempo em detalhes néo relevantes do
ponto de visto jornalistico. A Agenda (6%) foi usada em matérias com basicamente tabela de
jogos e horarios do Campeonato.

O jornalismo esportivo, que iniciou com o intuito de reunir tema Unico, teve sua
especializacao incentivada pela logica economica. Entretanto, sua pratica jornalistica faz uso de
critérios de noticiabilidade, valores éticos e ndo abre mao dos principios da profissao — como o
interesse publico na apuracado e divulgacdo dos fatos.

Porém, como afirma Lopes (2006), a reportagem esportiva emitida na televisao precisa ser
divulgada com cuidado, pois ela pode ser dirigida mais aos sentidos do que aos pensamentos. E
0 que acontece no JN exemplifica isso. Estdo embutidos nos relatos marcas emotivas;
divulgac6es com destaque mais as emogdes do que as informacdes. Varios profissionais focaram

fortemente suas informacgdes no registro emocional.
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O infoentretenimento constatado nesta pesquisa, € uma tendéncia do jornalismo atual
(Gomes, 2011). Tendéncia que mistura informagao e entretenimento para produzir espetaculo
(Patias, 2006). Segundo Rangel (2011), é resultado da hibridiza¢ao dos géneros: “informagao
deixa de significar a representagao simbolica dos fatos para se apresentar como produto hibrido
que se associa ora a publicidade, ora ao entretenimento, ora a0 consumo; mas muitas vezes
deixando de cumprir a sua missao primordial de informar” (Rangel, 2011: 3). O que transforma
a funcao do jornalista em alguém que seleciona, trata e apresenta as noticias, sempre com o

objetivo de informar, e antes disso, divertir.

5.5. Publicidade durante a Copa do Mundo

Em relacdo ao fato do futebol contemporaneo ter se tornado ao longo do século XX uma
mercadoria e ciente de que isso pode interferir na divulgacédo jornalistica esta pesquisa também
empreendeu uma pequena andlise sobre os anuncios publicitarios durante os intervalos do Jornal
Nacional.

Como explica Proni (1998), a transformacéo do esporte de alto rendimento em atividade
profissional orientada para o consumo levou ao esporte-espetaculo, tendo como caracteristicas
competicdes organizadas por entidades esportivas; competi¢es transformadas em espetaculos
veiculados pelos meios de comunicagdo de massa como entretenimento e desenvolvimento das
relacBes mercantis no campo futebolistico, que comercializa o espetadculo como entretenimento
de massa (Proni, 1998: 94). E isso explicaria como o futebol é consumido atualmente: uma
mescla entre paixao pelo esporte e o espetaculo de consumo.

Foi escolhido como amostra o periodo de uma semana (7 dias): 12, 13, 14, 16, 17, 18 ¢ 19
de junho de 2014. Os anuncios foram analisados e classificados em duas categorias: Copa e
Outros temas. Foram contabilizados somente os andncios durante os intervalos publicitarios do
telejornal. A propaganda antes e ap6s o término do telejornal ndo foram consideradas.

A publicidade classificada como tema Copa foram aquelas que usaram jogadores,
imagens, temas da Copa do Mundo, selecdo brasileira ou futebol na exibi¢do do comercial. Ap6s
andlise, foi elencado: quantidade de andncios, empresas mais frequentes e atividades de atuagé&o,
investigando-se principalmente a presenca do tema Copa do Mundo.

O gréafico 26 apresenta a quantidade total de 201 anuncios (100%) durante periodo
analisado, dos quais 119 auncios (59%) tiveram o tema Copa. Os Outros temas somaram 82

anuncios (41%).
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Grafico 26 — Publicidade por tema

OCopa

W Outros temas

Fonte: construcdo e dados do autor

Ao todo foram 49 empresas anunciantes, sendo 29 delas com andncios sobre a Copa. Os
dez principais anunciantes com o tema Copa foram elencados no gréafico 27.

Gréfico 27 — Empresas de publicidade
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Fonte: construcdo e dados do autor

Das 20 diferentes atividades das empresas anunciantes durante periodo analisado, 14 sao
sobre a Copa. As cinco principais retratadas foram grafico 28.
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Gréfico 28 — Atividades das empresas anunciadas
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Como foi apresentado, na Copa de 1982, na Espanha, adotou-se uma politica agressiva
para angariar contratos de publicidade, projetos de marketing e ampliacéo de redes de televisdo.
A Copa assumia- como um negécio lucrativo que se fortaleceu muito durante as décadas. A
mercantilizacdo do futebol contemporaneo tem seu consumo incentivado por grandes empresas
atreladas a publicidade, como fica claro nos resultados apresentados.

No Brasil todas essas empresas anunciantes do Jornal Nacional beneficiam-se da
cobertura mediéatica do evento feito pelo telejornal. Com ela, a audiéncia da Rede Globo cresce
e os lucros na venda de anuncios crescem exponencialmente. A empresa investe altissimo ao
adquirir os direitos televisivos do evento, mas isso € recompensado com todo o dinheiro
proveniente da receita publicitaria dos anincios veiculados em sua programacao.

Acredita-se que essa relagéo publicitaria € uma das grandes influenciadoras do contetdo e
da forma como o telejornal divulgou o evento. Como afirma Marques (2015), a questdo da
empresa deter os direitos de transmissdo, quando os organizadores dos eventos tornam-se
parceiros e sdcios econdmicos cria-se uma armadilha. Pois a Rede Globo trata, a partir de entéo,
0 evento da qual é socia, com um distanciamento jornalistico muito comprometido. Pois como
apresentado, 59% dos anuncios usam a Copa do Mundo como tema. Segundo Fortes (2014), o

jornalismo esportivo, durante este periodo, ndo consegue fugir do clima festivo, as empresas
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entdo aproveitam para, sob o rétulo do esporte, da selecéo brasileira e da Copa, vender produtos

bancarios, cerveja e automoveis.
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Conclusoes finais
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O futebol durante o século XX foi um dos esportes com a trajetdria mais impressionante. A partir
do momento que organizou suas regras e passou a ser gerido por uma entidade federada,
conquistou um nivel de profissionalismo que o levaria ao apogeu na era contemporanea.
Conquistando grande parte do planeta, o esporte atualmente influencia culturas, interfere na
sociedade e movimenta a economia. A FIFA, que veio a tornar-se uma das entidades mais
poderosas e influentes da atualidade, monopolizou a organizacdo do futebol, passando a gerir
um sistema (com funcionérios, regulamentos, orcamento) semelhante as maiores empresas
existentes. Ela criou uma competicdo mundial esportiva de propor¢des incomparaveis. Poucos
eventos tém a oportunidade de motivar a paixdo de torcedores do mundo inteiro de forma téo
ampla e participativa.

Com a estrutura e reputacdo que adquiriu, era natural que o futebol adentrasse 0 mundo
dos media. A Copa tornou-se logo um produto valioso, que atraiu inmeros torcedores e, como
consequéncia, empresas patrocinadoras. Os media, intermediarios nessa relacdo, tornaram-se
participantes das negociacdes por direitos de transmissdo. Esse episddio trouxe consequéncia
para a maneira como o futebol passou a ser divulgado e consumido. O prdprio evento esportivo
atingiu um patamar de notoriedade e riqueza inigualavel. Principalmente apds iniciar a insercao
de diversas transformacgdes comunicacionais e tecnoldgicas: transmissdo ao vivo via radio (1938,
Copa da Franca), televisao (1966, Inglaterra) e transmissdo dos jogos em cores (1970, México).
A Copa transformou-se em megaevento ritualistico cujo espetaculo é assistido atualmente por
cerca de um bilh&o de pessoas.

Em varios paises, com predominancia no Brasil, o esporte instalou-se em diversos setores
da sociedade. Entender sua atuacdo na perspectiva socioldgica, ajuda a explicar a dimensao que
atingiu, consolidando-se em grande parte do mundo como importante elemento cultural. A
sociedade tornou-se cada vez mais atrelada a sua pratica e consumo.

Como consequéncia da presenca marcante da Copa nos meios de comunicacdo e na
sociedade, o jornalismo esportivo comegou a cobrir o evento. No Brasil, onde o futebol tem um
lugar diferenciado na histéria e cultura da socidade, essa relacdo tornou-se muito peculiar. O
telejornalismo, especialmente, apropriou-se do evento de maneira tdo feroz que comprometeu
sua propria regra de apuracao e divulgacao das informagoes.

Buscando entender o papel do jornalismo na divulgacgdo esportiva que esse trabalho foi
inserido. A presente pesquisa procurou entender com mais detalhes a cobertura brasileira de um
megaevento esportivo do tamanho da Copa do Mundo de futebol. E como o0 mesmo norteou a

pratica telejornalistica. Detalhou-se o conteudo e a maneira que o telejornal de maior audiéncia
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no Brasil fez a cobertura do maior evento de futebol do mundo.

Em sintese, conclui-se que € inquestionavel o protagonismo atribuido a Copa do Mundo
de Futebol no jornal da Rede Globo. A andlise quantitativa evidenciou que houve uma
supervalorizacéo do evento em rela¢do aos outros temas durante o periodo do torneio em todas
as edicdes analisadas.

O exagero €é ainda mais evidente na comparacao feita com um periodo diferente da Copa.
Constatando a quantidade que geralmente o telejornal destina a matérias esportivas ¢é facil
vislumbrar a supervalorizagéo do evento. O esporte no telejornal ocupa, normalmente, um tempo
pequeno em relacdo a outros assuntos. Porém, durante o evento, houve uma completa inversao
e outros temas foram minimizados.

Distinguiu-se que, na cobertura da Copa, outros esportes ndo estdo abarcados e por isso
ndo ha propriamente um jornalismo esportivo. Os dados apresentados neste estudo mostram uma
divulgacédo do espetaculo, com algumas categorias de jornalismo esportivo. O resultado é uma
“futebolizagao” do esporte e uma “copalizacdo” do futebol, além de uma “esportizacdo da
atualidade”. Sempre com o lado atrativo do evento; reportagens que exponham ao publico
conflitos e contradi¢des inerentes a esse tipo de evento ndo foram selecionadas.

A teoria de gatekeeping, ao explicar que os profissionais atuam como intermediarios,
selecionando o que é noticia, usam critérios de noticiabilidade, mesmo que inconscientemente.
No caso especifico da cobertura da Copa do Mundo pelo Jornal Nacional, constatou-se que as
praticas de gatekeeping foram alteradas drasticamente. Existe um regime de quase exce¢do a
curadoria de fluxos ou mesmo ao gatekeeper tradicional. Os “portdes” foram escancarados para
tudo o que tivesse relacdo com a Copa, enquanto que assuntos relevantes tiveram espaco
irrisério. Durante o evento, os gatekeepers selecionaram as noticias pensando primeiramente na
cobertura esportiva. Ndo houve equilibrio no uso dos critérios de noticiabilidades tradicionais.

Os acontecimentos possuem Vvarias qualidades que os tornam aptos a se tornarem noticia,
mas € o0 conjunto de valores que determina quais sdo selecionados. Esses valores sdo usados para
selecionar os elementos dignos de serem incluidos no produto final e também funcionam como
linhas-guia para a apresentacdo do material. Traquina (2005) defende que os valores-noticia sao
um elemento bésico da cultura jornalistica. Servem como “6culos” para ver o mundo.

O panorama feito sobre os valores-noticia de diferentes autores demonstrou que héa varias
semelhangas entre eles. Ou por beberem da mesma fonte académica ou por que 0s autores mais
recentes baseiam-se nos pioneiros. Acredita-se que os critérios detalhados por Traquina

(aplicados com frequéncia em varias pesquisas) foram os mais adequados para esta analise
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contemporanea. O conjunto construido pelo autor é completo, incluindo ou adaptando os
principais critérios destacados por outros teoricos. Os valores-noticia servem como uma
proposta tedrica credivel, apesar de ndo ser uma formula universal ou de impossivel mutagéo.
Aplicé-los é possivel, com o fim de entender melhor a selecdo dos acontecimentos e contribuir
com a discussédo da noticiabilidade.

Constatou-se que a forma como os critérios sdo usados em matérias sobre a Copa sédo
diferentes de Outros temas. Enquando as primeiras usam mais o valor-noticia Inesperado, as
outras repetem mais a Relevancia. A andlise dos critérios prova que realmente ha alteragdo nas
praticas noticiosas na altura da Copa. Mesmo com tantos critérios para selecdo de noticias, o
telejornal ndo os considera de forma equilibrada na selecdo das noticias, durante este periodo.

Além da questdo do tempo e do nimero de matérias, 0 JN por meio de andincios na abertura
e no fim de bloco, deseja que a Copa seja prioridade na atengéo dos telespectadores. A forma
como o telejornal é apresentado (em cenarios do evento) demonstra que ha intencdo em tematizar
0 programa, transformando-o em uma verdadeira edicdo especial da Copa do Mundo, ndo apenas
pela mudanga, mas também pelo predominio desse tipo de apresentacao.

O modelo da matéria telejornalistica da Copa demonstra que elas sdo feitas de maneira
tradicional, com constante atuacdo dos apresentadores e maior niumero de elementos na
apresentacdo da informacdo. Corroborando com a constatacdo de que a Copa domina todos 0s
assuntos do noticiario, esta pesquisa também constatou os diferentes subtemas (social, cultural)
usados para ilustrar matérias do evento. Os participantes mais diretos do evento (jogadores e
treinadores) foram os entrevistados mais frequentes, eles sdo prioridade como fontes.

Também é marcante o uso de ferramentas jornalisticas na divulgacdo das informacoes:
povo fala, aparicdo do repdrter, sala de entrevistas, recurso grafico. Sendo que quase a totalidade
das reportagens foram feitas no Brasil. O pais sede também é o lider como tema das matérias.
Grande uso de comentarios em matérias da Copa, 0 que praticamente ndo ocorre com outros
temas. O telejornal também faz uso do jornalismo com objetivo econémico particular, as pecas
fazem uso da auto referencialidade. Em complemento a isso esta a analise da publicidade que
mostra a maioria dos auncios usando o tema Copa como tematica publicitaria.

E importante sublinhar ainda algumas constatagdes:

H& um exagero na quantidade e tempo das matérias sobre a Copa do Mundo, com
consequente marginalizagdo de outras importantes editorias. A maioria dos subtemas e editorias
sdo transformados em noticia sobre o evento, mesmo quando ndo existe necessidade disso. Ha

evidente conflito de interesse no fato da Rede Globo ser detentora dos direitos de transmissao
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da Copa e ao mesmo tempo fazer anuncios sobre a Copa dentro do telejornal. O telejornal faz
mudancas relevantes na sua forma e apresentacdo com o objetivo de tematizar, atrair audiéncia
e fazer uma cobertura vigorosa do evento.

Como complemento registrou-se a opinido oficial do telejornal (capitulo 3) em relacdo ao
assunto desta tese. Com destaque para trés topicos: (expectativa dos telespectadores) “é
exatamente isso que a imensa maioria dos telespectadores espera de nés: que o Jornal Nacional
seja uma espécie de diario daquele evento”; (tempo da Copa do Mundo) “este trabalho também
obedece a um critério préprio, no que diz respeito a distribuicdo do tempo. Numa Copa do
Mundo, por exemplo, nos dias em que a Selecdo Brasileira atua, o evento Copa ganha mais
tempo do que nos outros dias”; (tempo de outros temas) “fatia maior ndo significa que os demais
assuntos relevantes ndo serdo contemplados. Basicamente, o que fazemos é destinar ao evento o
tempo que seria consumido com reportagens de producdo: pautas de atualidades. Porque ficaria
mesmo estranho interromper a cobertura do nosso principal evento esportivo para exibir, por
exemplo, uma reportagem ndo factual a respeito da caréncia nacional de saneamento basico. O
tema é altamente relevante, mas de urgéncia nenhuma para publicacdo jornalistica durante os
dias de uma Copa do Mundo.”

Sobre os critérios de selecdo usados nas noticias, segundo Bonner (2009), quanto maior o
universo de pessoas atingidas por um fato, maior a probabilidade de ser publicado. Porém, ele
confessa a subjetividade na escolha do conjunto de noticias pelo telejornal. Todos esses fatores
analisados sdo questdes complexas que exigem préatica profissional e decisdes baseadas em
costumes jornalisticos. Segundo o editor-chefe, deve-se buscar a apresentacdo de noticias em
seu contexto, organizadas numa sequéncia légica, que facilite a compreenséo pelo maior nimero
de pessoas, prezando sempre pelo uso da norma culta da lingua.

Segundo os “Principios Editoriais” da empresa a isencdo e a diferenciacdo entre noticia e
opinido devem ser claras no jornalismo praticado, buscando evitar situagdes que provocam
davidas sobre a isengdo do programa. Nenhum veiculo do Grupo Globo pode explorar
sentimentos e emocdes com o objetivo de atrair uma audiéncia maior (Globo, 2011). A empresa
se apresenta como incentivadora do pais: “entusiasta do Brasil, de sua diversidade, de sua cultura
e de seu povo, tema principal de seus veiculos” (Globo, 2011).

Sobre as criticas pelo tempo que se dedica a cobertura da Copa do Mundo, defende-se a
diferenca de outras coberturas rotineiras. Sobre o planejamento de grandes eventos, Bonner
(2009) acredita que o apresentador do JN precisa estar perto da selecdo brasileira. E segundo ele,

quando é realizado um grande evento esportivo edi¢cBes “atipicas” sdo realizadas. Nessas
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edicdes, a diferenca entre o tempo dos assuntos € completamente desproporcional, fugindo
completamente da rotina do JN.

O Jornal Nacional tem uma opinido muita clara e sincera sobre sua funcdo na selecéo de
noticias e como trabalha na cobertura de um grande evento. Entretanto, percebeu-se na
comparacdo realizada, que a empresa entra em contradicdo com os resultados. A pratica do jornal
durante a Copa do Mundo fere claramente alguns de seus proprios principios editoriais:
diferenciar noticia e opinido; ser isento; evitar explorar sentimentos e emog0es para atrair maior
audiéncia; ndo fazer uso de sensacionalismo; distinguir entre jornalismo e propaganda; prezar
pela norma culta da lingua portuguesa. A0 mesmo tempo, a empresa se apresenta como
entusiasta do Brasil e sua cultura, 0 que é muito evidente nas matérias coletadas.

Com a consolidagdo da Copa do Mundo como megaevento, 0s media tornaram-se 0S
principais intermediarios entre patrocinadores e espectadores, participando e beneficiando-se
das negociacdes por direitos de transmissao. 1sso trouxe consequéncias irreversiveis para a
maneira como o futebol passou a ser divulgado e consumido, na grade televisiva e, como
detalhado aqui, na rotina jornalistica. Os campeonatos de futebol levaram os lucros econémicos
a patamares muito elevados. Os direitos de transmissao dos grandes eventos fizeram com que
empresas como Rede Globo faturassem altas quantias de dinheiro durante décadas.

As Organizac6es Globo que tem renda comercial entre as primeiras colocagdes no ranking
mundial de emissoras, detém cerca de 45% de toda a verba publicitéria destinada aos media,
sendo 78% da verba publicitéria da televisdo aberta. E sua caracteristica publicitaria agressiva
ndo altera durante a Copa, pelo contrario. Sendo que a publicidade durante este periodo explicita
0 qudo atrelado estd o andncio ao evento. As empresas, com fobjetivos naturalmente de indole
econdmica, querem mostrar que estdo atreladas ao clima, que fazem parte das préticas do futebol
e dos nacionais. O resultado final visto na televisdo é a criacdo de um ambiente mediatico
homogéneo.

A Copa do Mundo foi benéfica ao Brasil em varios aspectos, isso é inegavel. Houve
crescimento acelerado de varios setores da economia do pais. Porém, o jornalismo nao pode se
deixar consumir pelo espirito festivo, preterindo inUmeros assuntos que precisavam ser
explorados.

Apesar dessa tese ndo ter se debrugado com mais detalhes em principios e teoria sobre a
ética jornalistica, acredita-se que a simples selecdo de uma noticia € um exercicio ético. Por isso,
conclui-se que héa falta de ética quando se noticia um acontecimento com a finalidade de gerar

lucro para emissoras e empresas patrocinadoras. O jornalismo ndo pode ser usado dessa maneira.
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Este trabalho ndo deixa de ser um apelo a ética professional dos jornalistas (os gatekeepers), ao
demonstrar que a atracdo da televisao e os interesse publicitarios podem afetar negativamente a
pratica jornalistica. O jornalismo precisa estar atento e sempre lutar para ndo perder suas nobres
caracteristicas, como intesse publico. E imprescindivel manter o compromisso com principios
editoriais, independentemente das situacdes adversas.

Esta pesquisa serve como uma contribuicdo académica, mas compreende que a
combinagéo dos temas futebol e telejornalismo ainda oferece um campo enorme a ser explorado.
As discussbes da tese abrem caminho para estudos complementares, nomeadamente com
questdes sobre o assunto Copa do Mundo e jornalismo, com o uso da andlise de discurso,

metodologia ndo abarcada na presente abordagem.

Sugestdo académica

Baseando-se nas conclusdes constatadas, este trabalho também apresenta uma proposta
tedrica dentro dos critérios de noticiabilidade: acrescentar “megaevento”, extensivamente
conceituado e analisado, como um valor-noticia empiricamente testado. Assim, ele passaria a
constar no rol de valores-noticia quem explicam a selecdo de um acontecimento como noticia.
Servindo inclusive como sugestdo de valor-noticia para ser replicado em outros objetos de
pesquisa de analises académicas. E evidente que esse critério de noticiabilidade concorre com
uma série de outros e deve ser aplicado de acordo com o contexto. Ele ndo se torna
hierarquicamente o mais importante. Essa sugestdo € o resultado final desta tese e baseia-se na
bibliografia estudada, especialmente nos tedricos sobre o assunto (capitulos Il - Futebol nos
media e IV - Telejornalismo e os critérios de noticiabilidade), assim como nas constatacfes da
pesquisa empirica.

Uma justificativa mais detalhada dessa sugestdo pode ser divida nos seguintes topicos:

a) Referencial teorico: o fato de o evento ser divulgado na televiséo, ja é um fator que o
influencia. Pois 0 meio tem uma série de caracteristicas que afeta a divulgacdo e a propria
recepc¢do (Bourdieu e Jespers).

A propria pressdo econdmica que permeia a divulgacdo € uma influenciadora poderosa. O
mercado interessado nos consumidores por tras dos indices de audiéncia esta interessado no
telespectador; a l0gica comercial imp&e cada vez mais suas regras, em outros universos. O poder
de atracdo da televisdo ainda é muito superior, 0 que desperta ainda mais interesse dos

publicitarios no seu uso.
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Um dos fatores que diferencia o0 modo televisivo de divulgacao do jornalismo escrito, é a
narrativa mais pessoal. Na televisdo o interlocutor, mesmo intencionalmente, apresenta seu estilo
e personalidade a narrativa e muitas vezes faz uso de técnicas que o aproximem de seu
espectador. Por isso, fugir da natureza de espetaculo na noticia televisiva é sempre um desafio.
O telejornalismo pode ser facilmente contaminado por praticas estranhas a sua origem. O texto
antes incentivado a ser informativo, objetivo e claro, muitas vezes corre o risco de buscar a
espetacularizacdo. A fungao essencial do jornalista, que é selecionar, tratar e apresentar noticias
em um pacote informativo, € deturpada para a busca do entretenimento.

A légica do show business produziu ramificacdes por toda a esfera publica, incluindo a
imprensa. Sendo o entretenimento uma das forcas mais poderosas da atualidade. 1sso trouxe
consequéncias para o jornalismo, que vive uma fase de infotainment (relacéo entre informagéo
e entretenimento). O espetaculo est4 dentro da perspectiva do lucro financeiro, mediante a
transformacgao de setores como o jornalismo em mercadorias. Assim torna-se tarefa dificil
resistir ao impulso de transformar informacdo em entretenimento. Esse fendmeno esta visivel
principalmente no telejornalismo esportivo, onde privilegia-se a piada e o texto bem-humorado.

A Copa do Mundo ao ser acolhida pelos meios de comunicagéo, tornou-se um evento de
abrangéncia global, com alto nivel de envolvimento financeiro do setor publico e privado,
suscitando impactos para diversos paises (Bozzetto, 2012). A partir disso ela é conceituada como
megaevento, cuja magnitude afeta economias inteiras e repercute nos meios de comunicacdo de
todo 0 mundo.

Os megaeventos esportivos caracterizam-se por alguns critérios como cobertura dos media
mundiais e impacto econdmico na comunidade local. Eles instigam os investimentos de elevado
impacto. Também estruturam arenas em um set multimediatico, criando um verdadeiro estudio
voltado para a cobertura de um espetaculo global e televisual. pretendendo perdurar no tempo e
romper com a caracteristica de ser “eventual” (Campos 2014). Durante o evento ha circulacao
internacional de informacGes e de pessoas, com a conformacéo de uma rede de turismo de grande
proporcéo.

A producdo e reproducdo dos acontecimentos da Copa disseminam imagem potentes,
eficientes, trabalhando com padrdes de textos ja testados pelos consumidores. Vende-se a ideia
da disponibilidade para consumo com as imagens, principal ativo e capital nesse processo.

Como explica Roche (2000: 1), por serem eventos culturais de grande escala, possuem um
carater dramatico, apelo popular em massa e significado internacional. Getz (2005: 6) destaca

que pelo tamanho e significado, esses eventos denotam prestigio e impacto econémico para a
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comunidade hospedeira. Hall (1997: 5), por sua vez, também elenca como megaeventos Feiras
e Exposi¢des Mundiais e Jogos Olimpicos. Descritos como “mega” em virtude do tamanho do
mercado-alvo, nivel de envolvimento financeiro pablico, efeitos politicos, extensao da cobertura
de televiséo, construcdo de instalagfes e impacto sobre a economia e sociedade. A partir disso,
0s megaeventos dominam o noticiario.

O megaevento caracteriza-se também por ser um pseudo-evento, com caracteristicas
artificialmente exploradas buscando a mediatizagéo e criando uma realidade inventada ao dar
enorme crédito a trivialidades. Isso claramente marginaliza valores tradicionais importantes da
comunicacdo. Sendo que o meio televisivo € um dos que mais reforcam a existéncia e as
caracteristicas do pseudo-evento.

Segundo Boorstin  (1992) os pseudo-eventos possuem caracteristicas como: nao
espontaneidade; surgimento planejado; concebidos para os media; resultado medido pela
amplitude da cobertura; funcionando geralmente como uma autopromocao, convertendo a
propria realidade em uma encenacéo, levando pessoas a viverem em um mundo onde a fantasia
é crescentemente mais real do que a realidade. Para o autor essa mudanga faz com que o universo
das representacGes mediaticas seja mais cativante e sedutor do que o0 mundo concreto.

b) Pesquisa empirica: como complemento, prova-se, por meio de analise quantitativa,
que a Copa do Mundo de Futebol é supervalorizada em relagdo aos outros temas (em quantidade
de matérias e tempo total) e dominou a pauta jornalistica, contaminando todos 0s outros temas
do telejornal. A maioria das pautas e editorias ficam influenciadas pelo tema dominante.

Somando-se a quantidade de matérias ou o tempo usado para tratar o assunto, contata-se
que durante a Copa do Mundo, é indiscutivel o predominio deste tema nas edi¢cdes analisadas.
Numericamente 0 evento realmente domina a pauta jornalistica.

Os diferentes subtemas da Copa a divulgam como um evento plural e passivo de ser tratado
sob diferentes Gticas. Ela ndo é apresentada apenas em sua vertente esportiva. E por mais que se
trate de um evento deste ramo, suas pautas transcendem o jornalismo esportivo. Podendo ser
classificado em subtemas como social, policial e até previsédo do tempo. A pauta ramificou-se e
tornou-se multi-tematica.

Neste caso as editorias classicas do jornalismo fogem do modelo tradicional. Os saberes,
temas e seus detalhes, antes facilmente classificaveis, fundem-se e ganham contornos mais
complexos.

c) Agregador de valores-noticia: de acordo com Wolf (2009: 249) “os valores-noticia

constituem critérios que nao sdo ativados um a um, mas “em cacho” e segundo hierarquias
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mutaveis”. Igualmente alega-se seguramente que a conceituacdo de megaevento leva em
consideracdo o fato dele reunir uma série de valores-noticia. Mesmo que inconscientemente, 0s
veiculos de noticias selecionam o evento como noticia, por ele ser atrativo do ponto de vista de
diversos critérios de noticiabilidade.

A presente pesquisa demonstrou, segundo critérios de Traquina, que a Copa do Mundo foi
selecionada utilizando-se um conjunto de valores-noticia: Inesperado, Novidade, Notoriedade,
Conflito, Notabilidade, Proximidade, Relevancia, Tempo, Infracdo e Morte.

Partindo do ponto de vista que 0 megaevento € um agregador de critérios de noticiabilidade
numa logica de contetidos globais, seu uso como valor-noticia pode ser selecionado ou ndo de
acordo com o contexto. Um pais como o Brasil, que carrega o futebol tradicionalmente em sua
cultura atribui uma importancia diferente & Copa do Mundo de Futebol do que os Estado Unidos,
por exemplo. Nesse Gltimo pais, 0 mesmo procedimento pode ser adotado em eventos como as
Olimpiadas. Algumas questdes ainda podem ser levantadas sobre relevancia do evento de acordo
com o contexto: local onde sera sediado ou se o pais que faz a coberta € participante do torneio.

O valor-noticia megaevento néo se restringe a Copa do Mundo de futebol, podendo ter o
mesmo tratamento em: Olimpiadas, Super Bowl (jogo mais importante do futebol americano),
Final da Champions League (campeonato de futebol interclubes europeu). E também néo se
restringindo ao esporte: elei¢do presidencial, cerimdnia do Oscar, Feira Mundial. O que importa
é que o evento tenha os critérios discutidos anteriormente.

d) Atrativo de audiéncia e lucro: outra justificativa é o fator econdmico. Mesmo que nao
nobre e estranho aos valores jornalisticos tradicionais, o fato do megaevento funcionar como um
critério de noticiabilidade, interessa ao veiculo de comunicacdo, pois quanto mais usa-lo como
uma das matérias, maior probabilidade do aumento da audiéncia e do lucro.

As reportagens, ao usa-lo como critério, fomentam um ambiente atrativo comercialmente
(publicidade). As diferentes variaveis da pesquisa caminham no sentido de provar que a intencao
principal do destaque dado, de fato, € aumentar a propria audiéncia.

Por ultimo, destaca-se o ineditismo desta proposta tedrica, pois varios estudos académicos
abordam a questdo do megaevento, entretanto, desconhece-se pesquisas que 0 tenham

apresentado conceitualmente como um valor-noticia valido.
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Apéndice | — Imagens do Jornal Nacional

Apresentadores de noticias sobre a Copa do Mundo

Apresentador no Estudio
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Apresentadores e narrador esportivo

Estadio, cenario de matérias sobre os jogos
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Reporteres em estadios da Copa do Mundo
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An(ncio das matérias no fim de bloco
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Matéria sobre reacdo da torcida

Matéria sobre o lazer dos jogadores
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Previsdo do tempo nas cidades dos jogos
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Apéndice Il — Grelhas de Analise

Identificacdo

Identificacéo

Ordem Registro da ordem das matérias no conjunto de toda amostra, dentro
de uma edicéo e de cada bloco do telejornal.

Titulo Definicdo baseada no anuncio das matérias (da Escalada e Fim de
bloco) ou no texto do apresentador.

Tema

Tema

Copa do Mundo Matérias relacionadas a Copa do Mundo no geral (jogos do
campeonato e outros subtemas).

Outros temas®® Todas as outras matérias nao relacionadas ao evento, independente da
editoria.

Proeminéncia

Proeminéncia

Escalada Feita na abertura do telejornal. Destaca as principais
matérias de todo o telejornal.

Fim de Bloco Feita no fim de um bloco, geralmente duas matérias do
proximo bloco.

Escalada e Fim de bloco Matéria presente em ambos.

Sem anuncio Matéria ndo anunciada nem na escalada, nem no fim de
bloco.

%5 0O objetivo ¢é fazer uma comparagdo quantitativa do tema Copa do Mundo, mensurando sua real presenga no
telejornal.
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Critérios de noticiabilidade

Critérios substantivos

1 Morte

Fim da vida ou iminéncia dela, independente do motivo

2 Notoriedade

Valor do ator noticiado, énfase as pessoas de elite (baseado na
posicdo, profissdo ou importancia hierarquica); celebridades

3 Proximidade

Proximidade em termos afetivos, socioprofissionais, temporais,

geogréficos e culturais

4 Relevancia Acontecimentos importantes por terem impacto sobre a vida das
pessoas

5 Novidade Interesse maior no inédito, raridade, peculiaridade

6 Tempo Atualidade, efemeridade e continuidade do acontecimento;

comemoracao e lembranca de ocorridos

7 Notabilidade

Qualidade de ser visivel, acontecimento tangivel com énfase na

quantidade, inversdo, falha, excesso, escassez

8 Inesperado

Subverte a rotina, surpreende e ultrapassa as expectativas, fora da

ordem normal

9 Conflito

Violéncia fisica ou simbélica, disputa

10 Infracao/
Escandalo

Violacdo ou transgressdao da regra por parte de pessoas e

instituicdes

Fonte: Traquina (2002, 2005)
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Cenario

Cenério

Centro de treinamento

Campo de futebol

Arquibancadas

Outras partes do estadio

Arredores Estadio

Local de torcida

Sala de entrevistas

Sem Cenario

Outros

Local de apresentacao

Local de apresentagdo

Estadio Estudio de gravacdo habitual do telejornal.

Centro de treinamento Local de treinamento da selecéo brasileira
(Granja Comary, no Rio de Janeiro).

Estadio Local de narragdo dos jogos.

Outros Hotel, rua, entre outros.

Participacdo do apresentador

Participacao do apresentador

Cabeca

Nota-pé

Cabeca e Nota-pé

Nota coberta

Nota ao vivo

Sem apresentador
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Aparicdo do reporter

Aparicao do reporter

Reporter presente

Narracao

Sem reporter

Pauta

Pauta

Esportiva Enfoque nas partidas de futebol, treinos, resultados e detalhes dos
jOgos.

Organizacional | Detalhamento da administragdo do evento Copa do Mundo, gestéo e
transporte das seleces.

Cultural Relacionada a masica, literatura, artes plasticas e detalhes da cultura
brasileira e de outros paises.

Social Ligada ao comportamento social, que haja pessoas como foco:
torcedores ou comportamento dos atletas fora de campo.

Econdmica Relacionada a valores econdémicos, financeiro e empresas.

Politica Acontecimentos relacionados ao evento ou atuacdo politica ou de

6rgdos publicos durante a Copa do Mundo.

Religiosa Vertente religiosa e de crencas na reportagem.

Internacional Enfoque em detalhes de outros paises.

Policial Acontecimentos relacionados com seguranca publica, crimes,
violéncia urbana.

Outros Categoria ndo relacionada com as anteriores.

Previsao do Informacdes do clima: temperatura, previsdo de chuva, sol, nuvens.

tempo

Empresarial Matéria tem a propria empresa que o produz como pauta ou quando

é feita para apresentar outro programa do préprio canal.

Cidades Questdes cotidianas: transito, acidentes, fatalidades, politicas
publicas, problemas de infraestrutura, saneamento, salde, educacao.
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Entrevistados

Entrevistados

Jogador

Comentarista esportivo

Torcida brasileira

Especialista esportivo

Torcida estrangeira

Politico

Treinador ou comissdo técnica

Membro da organizagédo

Narrador do Jogo Outros
Sem entrevista

Pais

Pais

Brasil Japéo Holanda
Argentina Ird Inglaterra
Colémbia Austrélia Alemanha
Chile Nigéria Russia
Equador Costa do Marfim Suica
Uruguai Camardes Bdsnia
Estados Unidos Gana Franca
Costa Rica Argélia Portugal
Honduras Italia Grécia
México Espanha Croécia
Coréia do Sul Bélgica Sem pais
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Objetivo

Objetivo
Informagéo
Infoentretenimento
Agenda
Resumo outras variaveis
Variaveis Componentes
varl ldentificacéo Ordem
Titulo
var2 Data Dia do més, ano e semana
var3 Tema Copa do Mundo
Outros temas
vard Tempo Minutos e segundos

var5 Proeminéncia

Escalada
Fim de bloco
Escalada e fim de bloco

Sem anuncio

var6 Critérios de noticiabilidade

Morte
Notoriedade
Proximidade
Relevancia
Notabilidade
Inesperado
Conflito

Infracdo/escandalo

var?7 Cenario

Centro de Treinamento
Campo Futebol

Arquibancadas
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Partes do estadio
Arredores do estadio
Local de torcida
Setor de entrevistas
Outros

Sem Cenario

var8 Local de apresentacao Estadio

Centro de treinamento

Estddio

Outros

var9 Participacéo do Cabeca
apresentador Nota-pé

Cabeca e Nota-pé
Nota coberta
Nota ao vivo
Sem apresentador

varl0 Aparicdo do repérter Reporter presente
Narragéo
Sem reporter

varll Pauta Esportiva Organizacional Cultural Social
Econdmica Politica Religiosa Internacional
Policial Previsdo do tempo Empresarial Cidades

Outros

varl2 Entrevistados Jogador

Torcida brasileira

Torcida estrangeira

Treinador ou comissao técnica
Narrador do Jogo
Comentarista esportivo
Especialista esportivo

Politico

Membro da organizacao

QOutros

varl3 Povo fala Sim
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Nao

varl4 Local de producéo

Brasil
Exterior

Brasil e exterior

varl5 Pais

32 participantes do torneio

var16 Recurso gréafico Presenca
Auséncia
Ambas
Agenda
varl7 Comentario do Presenca
apresentador Auséncia
var18 Objetivo Informacéo

Infoentretenimento

varl9 Auto-referencialidade

Nao
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