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“E possivel fazer jornalismo esportivo inteligente.”
(BARBEIRO e RANGEL, 2006, p. 56)



RESUMO

Inserida na grande area das Ciéncias Sociais Aplicadas, na area da Comunicacao e no
campo dos Estudos em Jornalismo, esta dissertacdo tem como tema o jornalismo esportivo da
televisdo aberta brasileira neste inicio de século XXI. O objetivo geral € desvendar o
fenomeno denominado ‘“engracadismo”, ou seja, o aumento do espaco destinado ao
infoentretenimento e a consequente diminuicdo do tempo dedicado ao jornalismo
propriamente dito nos programas de noticias esportivas. Este estudo parte da hipotese de que,
ao privilegiar os fatos que Bourdieu (1997) chamou de omnibus, os noticiarios esportivos
deixam de pertencer a esfera do jornalismo e colocam a noticia em segundo plano. Adotado
como objeto de pesquisa, o programa Globo Esporte, da Rede Globo e afiliadas, em suas
versdes paulista e galcha, integra o corpus desta dissertacdo — o material foi investigado a
partir da analise de contetdo sistematizada por Bardin (1977). Na fundamentacdo tedrica
deste estudo foram utilizados, entre outros, os conceitos de Wolton (1996), Cannito (2010),
Bucci (2000), Blazquez (2000), Gabler (1999), Aronchi (2004), Gomes (2006), Marcondes
Filho (2009), Alsina (2009), Traquina (2005), Alcoba (2005) e Barbeiro e Rangel (2006).

Palavras-chave: Jornalismo Esportivo. Infoentretenimento. Valores-Noticia.



ABSTRACT

Inserted into the large area of Applied Social Sciences, in the area of Communication
Research and in the field of Journalism Studies, this dissertation is about the sports journalism
of Brazilian broadcast television in this beginning of century. The overall goal is to unravel
the phenomenon called “engragadismo” — a word created during this research to mean the
increasing of the space occupied by the infotainment and the consequent reduction of the
space dedicated to the sports news in the sports journalism television programs. This study
starts from the hypothesis that, by privileging the facts that Bourdieu (1997) called omnibus,
the sports journalism turns into a very different area: the infotainment. In this context, make
fun of everything is more important than the news. Adopted as the research object, the TV
show Globo Esporte, produced by Rede Globo and other stations, are going to be studied
based on the content analysis systematized by Bardin (1977). In the theoretical framework of
this study were used, among others authors, the concepts of Wolton (1996), Cannito (2010),
Bucci (2000), Blazquez (2000), Gabler (1999), Aronchi (2004), Gomes (2006), Marcondes
Filho (2009), Alsina (2009), Traquina (2005), Alcoba (2005) and Barbeiro and Rangel (2006).

Key-words: Sports Journalism. Infotainment. News Values.
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1  INTRODUCAO

Se 0 numero de alfabetizados e acima da linha da pobreza fosse igual ao percentual da
populacéo que se interessa pelo esporte, o Brasil ja teria, ha muito tempo, cruzado a fronteira
do subdesenvolvimento. De acordo com um dos mais completos estudos realizados nos
Gltimos anos, o Dossié Esporte?, da Ipsos Marplan (2006), 94% dos brasileiros se sentem
atraidos, em alguma medida, pelo assunto — seja praticando alguma modalidade ou
simplesmente acompanhando as transmissdes, 0s noticiarios e 0s programas esportivos nos
meios de comunicagdo. O esporte e, especialmente, o esporte de competicdo, faz parte do
cotidiano de milhGes de brasileiros. Além de criar idolos e de envolver os torcedores e
espectadores em torno de um objetivo comum — a vitoria —, ele é pauta para acalorados

debates entre amigos em mesas de bares e, a0 mesmo tempo, um instrumento de socializacao.

A mobilizagdo em torno do esporte se expandiu ainda mais depois de 2006, ano em
que foi realizada a pesquisa da Ipsos Marplan. Em 2007, o Brasil foi escolhido para ser a sede
da Copa do Mundo de futebol de 2014, organizada pela Fifa. Dois anos depois, em 20009,
ganhou o direito de receber, no Rio de Janeiro, os Jogos Olimpicos de 2016. O assunto, que ja
interessava a maioria da populacdo, deixou de ser somente a diversao do fim de semana para
adquirir um novo status, o de tema de interesse publico. Diante da perspectiva de realizacdo
de dois dos mais importantes megaeventos esportivos do planeta, a industria do esporte
evoluiu em um ritmo sem precedentes. Segundo Graca e Kasznar (2012), entre 2000 e 2010,
quando o pais cresceu 3,2%, a taxa média de evolucdo do PIB gerado pela atividade esportiva
foi de 6,2%. Segundo os autores, 0 setor movimentou em torno de R$ 78,6 milhGes somente
em 2010. Esse valor, de acordo com a Pluri Consultoria®, equivale a 1,6% do PIB nacional e

revela que “a economia brasileira anda em um ritmo europeu, o esporte, em um ritmo chinés”.

As estimativas para 0s proximos anos sao promissoras. Institutos de pesquisa projetam o
crescimento ndo apenas dos patrocinios a atletas, entidades, clubes, times e eventos, como
também o incremento da comercializagdo dos direitos de transmissdo, da venda de ingressos e
dos produtos licenciados. Em sintese, desde o inicio desta década, 0 momento é especialmente

propicio para se discutir o esporte no Brasil. E hora de debater a criagio de mecanismos

2 Estudo encomendado & Ipsos Marplan pelo canal por assinatura SporTV.
® PLURI CONSULTORIA. O PIB do Esporte Brasileiro. 2012. Disponivel em:
<http://www.pluriconsultoria.com.br/uploads/relatorios/P1B%20Esporte.pdf>. Acesso em: nov. 2012.
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eficientes para fiscalizar a aplicacdo dos milionarios recursos publicos destinados as entidades
esportivas; de questionar a atuacéo e a transparéncia da gestdo de dirigentes que se perpetuam
nos cargos em confederacdes e federacdes; de repensar a funcdo do esporte nas escolas

brasileiras. Nesse sentido, também é hora de avaliar o papel da imprensa esportiva no Brasil.

E neste contexto que se desenvolve esta pesquisa que, situada na grande area das
Ciéncias Sociais Aplicadas, na area da Comunicacao e no campo dos Estudos em Jornalismo,
tem como tema o jornalismo esportivo de televisdo. A relevancia desta dissertacéo se justifica
ndo sO pelo cendrio ja descrito, mas pelo momento pelo qual passam o0s meios de
comunicagdo no que se refere a relacdo com os telespectadores, leitores e ouvintes. Diante das
novas tecnologias e, principalmente, frente a possibilidade de acesso a informacdo de
qualquer plataforma e em qualquer lugar, ha uma mudanca na maneira como ocorre 0
consumo dos meios. A televisdo ja ndo é vista da mesma forma como era antigamente; 0s
contetidos que ela veicula, portanto, precisam se adaptar a uma nova realidade. E sob essa

perspectiva que se insere o objeto desta pesquisa, o programa Globo Esporte, da Rede Globo.

Criada como um noticiério esportivo, a atracdo perdeu esse carater primordialmente
informativo e, aos poucos, foi se distanciando do jornalismo. Passou a adotar uma linguagem
mais informal e substituiu as matérias com noticias dos clubes e campeonatos por reportagens
sobre fatos inusitados, engracados, curiosos e nem sempre relacionados as modalidades
esportivas propriamente ditas. Gradativamente, passou a “flertar”, mais e mais, com 0
infoentretenimento®, preocupando-se primeiramente em divertir e, depois, informar. Mudando
a linguagem e o contetdo, o programa deixou de se dirigir ao tradicional publico esportivo,

formado por homens, para se voltar, também, a outras faixas de audiéncia, como as mulheres.

No cerne dessas alteracbes promovidas no Globo Esporte esta o jornalista Tiago Leifert
que, em 2008, reformulou a versao paulista. Posteriormente, esse novo estilo foi adotado pela
Rede Globo como um padrdo a ser seguido pelas recém-criadas versdes regionais da atracao,
incluindo o Rio Grande do Sul que, em 2011, passou a contar com uma edigédo integralmente
produzida pela RBS TV. Precursor do novo formato, o Globo Esporte S&o Paulo foi adotado

como objeto desta pesquisa ao lado da versdo gaicha. A escolha pelos dois programas se

* O conceito seré explicitado no segundo capitulo desta dissertaco.
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justifica devido a possibilidade de comparagdo entre 0os mesmos, sem perder de vista,

evidentemente, que a versdo paulista é o modelo a ser seguido e, a gaucha, a sua reproducao.

Este estudo parte da hipotese de que o Globo Esporte Sdo Paulo e o Rio Grande do Sul
migraram da esfera do jornalismo esportivo para a do infoentretenimento. Ao desvalorizar a
noticia optando pela divulgacio de fatos que Pierre Bourdieu (1997) chamou de omnibus®, o
programa assume a postura de que é mais importante provocar o riso, entreter e descontrair do
que, propriamente, informar. E o fenémeno que, ao longo deste estudo, na falta de uma
palavra ja existente que possa traduzir o seu significado, sera denominado engragadismo: a
funcdo essencial do jornalista j& ndo é mais selecionar, tratar e apresentar as noticias em um
pacote a0 mesmo tempo atraente e informativo, mas, antes disso, divertir. Privilegiando a

piada em detrimento da informacéo, o jornalista acaba se tornando uma espécie de humorista.

O objetivo geral desta dissertacdo € investigar de que forma esse fendmeno acontece e
em que momento ocorre 0 maior prejuizo a informacao esportiva. J& 0s objetivos especificos
sdo quantificar a predominancia dos contetdos relacionados ao futebol por meio de um
comparativo com o espaco destinado as outras modalidades esportivas, bem como verificar
se, embora o formato do Globo Esporte siga um padrdo determinado pela Rede Globo, os
contetidos locais se fazem presentes nas versdes paulista e gaicha da atracdo. Na tentativa de

testar a hipotese e atingir esses objetivos propostos, este estudo foi dividido em quatro etapas.

O primeiro capitulo, “Televisdo: Uma Institui¢do Social”, contextualiza o papel desse
meio de comunicagdo na sociedade brasileira, bem como suas caracteristicas essenciais e 0s
motivos pelos quais, segundo Wolton (1996), ele é tdo “amado” no pais. O pensamento do
sociblogo francés, alias, por meio da ideia de laco social, é o fio condutor da argumentacéo.
Os estudos de outros autores — Ferrés (1998), Cannito (2010), Bucci (2000), Green (1973),
Bourdieu (1997), Blazquez (2000), Gabler (1999), Aronchi (2004) e Gomes (2006) — também
sdo tomados como referéncia para a caracterizacdo da imagem veiculada pela televisdo, suas

funcgdes sociais, seu poder de entretenimento, géneros, formatos e modos de enderecamento.

No segundo capitulo, “Jornalismo: Uma Atividade Social”, o foco se desloca para essa

atividade profissional. Retoma-se a origem do jornalismo e dos seus principais fundamentos

® O conceito seré detalhado no segundo capitulo deste estudo.
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com base em Marcondes Filho (2009a), Alsina (2009), Traquina (2005) e Blazquez (2000).
Partindo de Galtung e Ruge (1965) e passando por Wolf (1985) e Traquina (2008) séo
apresentados o0s critérios de noticiabilidade e as qualidades que proporcionam aos
acontecimentos as condi¢fes necessarias para que eles sejam identificados pelos jornalistas
como noticias em potencial. Na sequéncia, por meio dos estudos de Curado (2002), se discute
a questdo especifica do jornalismo de televisdo. No fechamento desta etapa sdo enfocadas a
espetacularizacdo da midia na acepc¢do aplicada por Debord (2003); a proeminéncia dos fait
divers de Barthes (1964) e dos fatos omnibus de Bourdieu (1997); e a era do

infoentretenimento, apresentada a partir dos pensamentos de Kellner (2004) e Gomes (2011).

No terceiro capitulo, “O Campo do Jornalismo Esportivo”, essa especialidade
jornalistica é conceituada por Alcoba (2005), Coelho (2008) e Barbeiro e Rangel (2006).
Apos a descricdo do objeto, se apresenta a metodologia, a analise de conteldo sistematizada
por Bardin (1977). Seguindo os passos estabelecidos pela pesquisadora, foi realizada uma pré-
analise e, por meio dela, estabeleceu-se um corpus formado por quatro edi¢bes do Globo
Esporte Sdo Paulo e quatro da versdo gaucha. Em seguida foi definido, aleatoriamente, o
periodo entre 13 de marco e trés de abril de 2012 para a gravacdo do material. Como medida
de homogeneizacdo da amostra, optou-se por analisar programas veiculados as tercas-feiras.

Com a definicdo do corpus procedeu-se a leitura flutuante na intengdo de fazer “falar” o
objeto de pesquisa (BARDIN, 1977). Identificadas caracteristicas relacionadas a hipbtese e
aos objetivos deste estudo, foram criadas trés unidades de registro, cada uma delas com duas
categorias: abordagem (Jornalismo ou Infoentretenimento), tematica (Futebol ou Outros) e
abrangéncia (Nacional ou Local). A primeira categorizacdo do corpus, embora tenha sido
relevante para atender aos objetivos especificos desta dissertacdo, nao revelou, com suficiente
clareza, de que modo o fenomeno do “engragadismo” prejudica o jornalismo esportivo. Por

1SS0, optou-se por um segundo recorte partindo do critério “conteudos locais sobre futebol”.

Reduzido o universo da analise, foi feita uma nova categorizacdo. Revelados pelo
primeiro recorte do corpus, os contetdos locais sobre futebol foram classificados em duas
subcategorias: Jornalismo ou Infoentretenimento. A partir desse segundo recorte foi possivel
verificar a hipotese deste estudo por meio da analise detalhada do conjunto de matérias
pertencentes a cada uma das subcategorias. Ao fim desse processo, as respostas obtidas foram

apresentadas no quarto momento da pesquisa, o capitulo Conclusdes, que fecha este estudo.
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2  TELEVISAO: UMA INSTITUICAO SOCIAL

Em praticamente todos os lares brasileiros ha uma televisdo. De Norte a Sul, de Leste a
Oeste, do Rio Grande do Sul ao Amap4, do Rio Grande do Norte ao Acre, passando pela
Amazonia e pelo interior do Nordeste. Em 2006, de 5.564 municipios brasileiros, apenas 94
ndo recebiam o sinal da Rede Globo (BOLANO e BRITTOS, 2007), emissora de maior
alcance do pais. Dos 48 milhGes de domicilios que contavam com um televisor, somente 384
ndo sintonizavam o canal. Mesmo em um pais de dimensfes continentais como o Brasil, em

2006, as cinco principais emissoras da televisao aberta cobriam 80% do territério nacional.

Tabela 1 — Cobertura Geografica da Televisdo no Brasil

Municipios Domicilios com TV
(Total no Brasil: 5.564) (Total no Brasil: 48 milhdes)
Emissoras | NGmero absoluto NUmero absoluto
(mil) Percentual (milhdes) Percentual

Globo 5.470 93,3 47.616 99,2
SBT 4.866 87,5 46.608 97,1
Bandeirantes 3,202 57,5 41.328 86,1
Record 3.920 70,5 42.816 89,2
Rede TV! 3.477 62,5 38.736 80,7

Fonte: BOLARO e BRITTOS (2007, p. 163)

A televisdo chegou ao Brasil ha seis décadas, em 1950, e, durante o0 seu
desenvolvimento e expansdo, foi se consolidando como um dos meios de comunicagdo de
maior alcance e influéncia na sociedade. Segundo dados de 2009°, a televisio esta presente
em 95,7% dos domicilios do pais. Ela é o bem durdvel mais adquirido ap6s o fogdo,
encontrado em 98,4% dos lares. Entre uma televisdo e outros eletrodomésticos, de acordo
com o estudo, o consumidor opta por adquirir o aparelho receptor: em 93,4% das residéncias
ha uma geladeira, um namero inferior ao de televisores. Em A Vida Com a TV: O Poder da
Televisdo no Cotidiano (2002), Luis Costa Pereira Junior ressalta que, em 2002, conforme o

IBGE, em 2 milhdes de casas brasileiras havia um televisor, mas ndo uma geladeira. No artigo

® Percentuais apurados pela Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios realizada de 2007 e 2009 pelo IBGE.
Disponivel em: <www.ibge.gov.br/brasil_em_sintese>. Acesso em: abri. 2012.
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Com Televisdo, Sem Geladeira, o autor cita 0 depoimento de uma moradora de Itapecerica da

Serra, no interior de Sao Paulo, para explicar o porqué o consumidor prefere a televisao.

(...) Marcia de Moraes Araujo da Silva, 35 anos, passou quatro anos sem geladeira
em casa. Em marco de 2000, ganhou uma, reformada (...). Para Marcia, a dificuldade
para possuir uma geladeira é o valor das prestagdes. “As mensalidades da TV sdo
mais acessiveis. Um televisor pequeno pode ser comprado com prestacies de R$
30,00, mas uma geladeira tem mensalidades bem mais caras. Para quem recebe
salario minimo, é impraticavel”. (PEREIRA JUNIOR e PENHALVER, 2002, p. 22).

Quando a presenca da televisao nos lares brasileiros € relacionada a existéncia de outros

meios de comunicagdo, a supremacia é ainda maior. Em 2009 havia um radio na casa de

87,9% das familias brasileiras; 84,3% tinham telefone e 34,7% dispunham de um computador.

Grafico 1 — Existéncia de Bens Duraveis nos Lares Brasileiros

98,40% 95,70% 93,40%

Fogdo Televisao Geladeira

87,90%

44,30%

34,70%

Radio

Maquina de lavar

Computador

Fonte: IBGE (2009)

Em relacdo aos meios impressos, a televisdo também vai mais longe e atinge um

namero maior de pessoas. Dados apresentados pelo Ibope em marco de 2012 por meio da

pesquisa Retratos da Leitura no Brasil’ revelam que os programas televisivos ocupam o

tempo livre da maior parte dos brasileiros. Questionados sobre o que gostam de fazer quando

nao estdo trabalhando, 85% dos entrevistados responderam “assistir televisao”. Outros 28%

afirmaram preferir a leitura de livros, revistas, jornais ou publicacGes jornalisticas em geral.

Gréfico 2 — Preferéncia no Tempo Livre: Ler x Assistir Televisao

85%

28%

.

Assistir Televisao

Ler (jornais, revistas, livros, textos na internet)

Fonte: Ibope (2012)

’ Levantamento encomendado em 2011 ao Ibope pelo Instituto Pré-Livro e divulgado em margo de 2012.
Disponivel em: <http://www.prolivro.org.br/ipl/publier4.0/dados/anex0s/2834_10.pdf>. Acesso em: nov. 2012,
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Embora a televisdo aberta esteja presente na maior parte dos lares brasileiros, é inegével
0 crescimento do servigo por assinatura. De acordo com a Anatel (2012), em setembro de
2012 o Brasil contava com 15,4 milhdes de domicilios com acesso ao sistema. Em relagéo ao
mesmo periodo do ano anterior, houve uma expansdo de 29,5%, um impacto consideravel
quando calculado o nimero total de telespectadores. Levando em conta o critério do IBGE
segundo o qual cada domicilio brasileiro tem, em média, 3,3 pessoas, sdo, ao todo, 50,8
milhGes de brasileiros com acesso aos canais por assinatura. Mesmo com esse crescimento, a
televisdo aberta ainda é a de maior abrangéncia: se esta presente em quase 100% dos lares

brasileiros é possivel afirmar que ela atinge, entdo, 190 milhdes de pessoas (IBGE, 2009).

A existéncia de um aparelho de televisdo em praticamente todas as residéncias — e a
grande audiéncia angariada pelos canais abertos® — possibilita que os contelidos veiculados
pelas emissoras impactem diretamente na vida dos telespectadores. Historicamente, é por
meio da tela que o pais se conhece e reconhece enquanto nagdo em um longo processo que
comecou ainda na década de 50, com a fundacdo da TV Tupi, em Sdo Paulo, e se acelerou nos
anos seguintes, durante o regime militar. Embora tenha sido utilizada com propdsitos politicos
e ideoldgicos a época, a televisdo permitiu a criacdo de identidades regionais e, mais
importante do que isso, a nogdo de um sentimento de integracdo nacional (ORTIZ, 2001).

Dessa forma, muito mais do que em outras sociedades, no Brasil a televisdo ndo é
apenas uma tecnologia ou somente um meio de comunicag¢do, mas uma instituicdo social, tal
qual teorizou o socidlogo francés Emile Durkheim (2003), similar & escola, & Igreja e ao
Estado. Enquanto instituicdo social, a televisdo cumpre a funcdo de ser um lago invisivel entre
cidaddos que, em principio, nada ttm em comum. Como afirma Wolton (1996, p. 15), a
televisdo apresenta a capacidade de “reunir individuos e publicos que tudo tende a separar, e
oferecer-lhes a possibilidade de participar individualmente de uma atividade coletiva”. No

Brasil, é essa capacidade que faz dessa midia uma instituicdo social tdo forte e presente.

Estar em frente a tela, embora a primeira vista pareca um ato individualizante, é uma

atividade extremamente socializadora. Ninguém apenas Vvé televisdo; o ponto alto da

# Segundo o Painel Nacional da Televisdo medido pelo Ibope, em 2011 a populagéo brasileira passou em média
5h28min38s por dia assistindo aos canais abertos (BRASILEIRO passa mais de cinco horas por dia diante da
TV. adNews, Séo Paulo, 23 jan. 2012. Disponivel em: <http://adnews.uol.com.br/pt/midia/brasileiro-passa-5-
horas-e-28-minutos-por-dia-em-frente-a-tv.html>. Acesso em: out. 2012). A maior quantidade de horas em
frente a televisao foi registrada entre as pessoas acima de 50 anos: 6h03min58s. As classes D e E apareceram em
segundo lugar com 6h16min23s, seguidas pela populagdo feminina, que somou 5h45min27s de audiéncia diaria.
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experiéncia é conversar sobre o que foi visto com um amigo, um familiar, um vizinho ou um
colega de trabalho. No contexto brasileiro, é dificil encontrar alguém que ndo converse sobre
a novela ou sobre o futebol, assuntos que mobilizam milhdes de telespectadores em frente a
tela. “Mesmo quem ndo gosta de um ou de outro, acaba comentando com amigos, parentes,
conhecidos, ou até alguém que esta por perto, um lance da final do Brasileirdo ou a morte de

algum vildo nos lares, bares, tias do cafezinho por ai”, exemplifica Jacoby (2007, p. 22).

Falar sobre o contetdo desta midia, inclusive, € uma parte integrante do processo de
recepcdo das mensagens que ela veicula. Em ultima instancia, é possivel afirmar que a
televisdo serve para conversar. “A televisdo ¢ um formidavel instrumento de comunicagdo
entre os individuos. O mais importante ndo é o que se vé, mas o fato de se falar sobre isso”,
argumenta Wolton (1996, p. 16). Nesse sentido, ao contrario do que se poderia pensar, a tela
socializa, reune, integra, encurta distancias, aproxima. Nao ter uma televisdo ou ndo assisti-la,
portanto, significa ndo estar incluido no enorme publico para o qual as suas mensagens se
destinam. Como ressalta Brasil (2002, p. 21), a televisdo “cria héabito, hipnotiza e vicia”. O
autor vai ainda mais longe ao ressaltar que “ficar sem ver televisdo causa um isolamento

social incontestavel. Corre-se o risco de ndo ter assunto para conversar com os amigos”.

Em um pais repleto de exclusfes dos mais variados niveis, a presenca da televisdo pode
minimizar as desigualdades. No prefacio de Elogio do Grande Publico, Wolton (1996, p. 7)
caracteriza o Brasil como “um pais imenso, novo, com uma riqueza de convivéncia de
diversas culturas” e ndo hesita em afirmar que a nagdo “amou imediatamente a televisao”.
Como em outras nagbes que ainda almejam um satisfatério grau de desenvolvimento
econdmico e social, no Brasil “os programas de televisdo sdo, para milhdes de espectadores, a
unica aventura da semana e, para milhdes de individuos, a Unica luz em casa” (WOLTON,
1996, p. 19). Face as mazelas sociais, a violéncia e ao desemprego, a precariedade das
moradias, a deficiéncia do ensino publico e as desilusfes do dia-a-dia, a televisdo é reflgio, €
distracdo, é companhia. Acima de tudo, embora de maneiras diferentes, ela é um laco que une
0 rico e o0 pobre, o letrado e o analfabeto. Afinal, a mensagem televisiva ndo se restringe a um
determinado publico, pelo contrério; a sua forca esta, justamente, em ser dirigida a todos 0s
publicos ao mesmo tempo. Porque assim é a televisdo: um meio de comunicacdo de acesso

livre e democrético, disponivel para quem estiver interessado em assistir aos seus programas.

Por tudo isso, a televisdo torna-se indissociavel da democracia de massa e repousa
sobre a mesma aposta: respeitar o individuo e prover ao cidaddo, isto é, ao
espectador, os meios de compreender o mundo em que ele vive. (...) a televisdo € em
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nossas sociedades uma questdo tdo importante quanto a educagdo, a salde ou a
defesa. (...) € uma das grandes conquistas da democracia. (WOLTON, 1996, p. 16).

Servir como ponte entre as classes e minimizar o abismo da sociedade nao séo os Unicos
motivos pelos quais a televisdo ¢ tdo “amada no Brasil”. Na mesma medida em que ela
promove a socializa¢do por meio da conversacdo do que foi visto e € uma importante fonte de
informacdo para a maioria da populacao, ela cria um mundo de fantasia. Com a televisdo, se
pode sonhar. E possivel esquecer, a0 menos por alguns momentos, as dificuldades da rotina
didria. A televisdo também tem o poder de seduzir. Ao mesmo tempo em que convida a

esquecer dos problemas, cria e reforca necessidades por meio das mensagens publicitérias.

Esse carater dubio esta presente na prépria definicdo adotada por Wolton (1996, p. 12):
“O que ¢ fundamentalmente a televisdo? Imagens e lago social”, afirma o socidlogo francés.
De um lado, a dimensdo técnica, a imagem, o0 que permite a existéncia das mensagens

televisivas. Do outro, a dimenséo social, o papel de laco, que é o uso que se faz da técnica.
2.1 O PODER DA IMAGEM

Tendo como horizonte a histéria do desenvolvimento das comunicac@es, a imagem em
movimento foi, a época do seu surgimento, uma verdadeira revolucdo. N&o era mais preciso
imaginar cenas para o que estava sendo dito no radio; agora havia, além do 4udio, o visual. “A
TV foi a mais importante revolugdo virtual”, argumenta Pereira Junior (2002, p. 13). “Tem as
imagens que o radio n&o possui e é capaz de fixar habitos na rotina das pessoas®”, completa o
autor. Com o cinema e, posteriormente, a televisdo, a visualizacdo do mundo — ou de uma
representacdo dele — passou a existir. Da sala de casa, a tela se abriu como uma janela para
cartdes postais de inimeras cidades, para a forca de tragédias naturais como furacGes e
terremotos, para o reconhecimento de personalidades que antes sO tinham rostos nas
fotografias dos jornais. A forca da imagem em movimento enquanto denominador comum do

publico é que colocou a televisdo na preferéncia entre os meios de comunicagdo de massa.

Se, conforme o pensamento de Wolton (1996), a televisdo é fundamentalmente imagem
e lago social, e falar da primeira é abordar a dimensao técnica desse meio de comunicagao,

entdo € possivel partir de cinco pressupostos: a imagem € universal, democrética, polissémica

% Essa caracteristica, conforme sera explicitado ainda neste capitulo, sofre modificagdes com a chegada das
novas tecnologias e da possibilidade de se assistir aos contetidos a qualquer hora, em qualquer plataforma.
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e tributaria de um contexto; a imagem televisiva retrata e modifica as representaces de
mundo; por meio da imagem, a televisdo inspira credibilidade; a mesma imagem que

socializa, também mobiliza e seduz; a imagem cria celebridades, mitos e reforca estereotipos.

2.1.1 Universalidade e Democracia

A televisdo é o simbolo da universalizacdo e democratizacdo da comunicacao porque,
em razdo do poder da imagem, atinge um publico heterogéneo, anénimo, diversificado e
impossivel de ser mapeado em todas as suas caracteristicas. Ela tem alcance e exerce
influéncia sobre o Presidente da Republica e o mais humilde trabalhador. E claro que, embora
as mensagens sejam as mesmas, nem todos os telespectadores as recebem da mesma forma.
Toda a imagem, portanto, é tributaria de um contexto. E é a partir desse contexto que o

sentido das mensagens, polissémicas por natureza, sera apreendido pelos telespectadores.

Para Wolton (1996), é possivel dividir as imagens televisivas em dois momentos:
producdo e recepcdo. Quanto a producdo, o autor afirma que os contetdos sdo elaborados a
partir das intengdes dos jornalistas e produtores. Quando chegam aos olhos do telespectador,
no entanto, as mesmas imagens estdo sujeitas a uma infinidade de novos sentidos que variam
conforme as condicdes de recepcdo — € a polissemia da mensagem televisiva, que faz desse
meio um instrumento democratico na medida em que ndo oferece uma interpretacdo fechada,
isolada. “A ambiguidade inerente a mensagem reforga (...) o peso do contexto cognitivo e
sociocultural do processo de significagéo e de interpretagdo. Em outras palavras, na televiséo,

o significado vai além da inteng@o na maior parte do tempo”, afirma Wolton (1996, p. 68).

Por outro lado, embora ndo imponha uma interpretacdo Unica das mensagens ao
telespectador e, quanto ao alcance, seja extremamente democratica, a televisao cobra, na visdo

de Bourdieu (1997, p. 19), um alto preco pelo fato de ser acessivel a todos os publicos.

(...) 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, as
condi¢Bes de comunicacdo sdo impostas e, sobretudo, a limitacdo do tempo impde
ao discurso restricOes tais que € pouco provavel que alguma coisa possa ser dita.

Se quanto ao contetdo veiculado cabe discutir a existéncia dessa censura destacada pelo
socidlogo, no que se refere ao acesso ao meio de comunicacdo ndo ha duvidas de que a
televisdo € uma atividade livre e igualitaria. O sentido de liberdade se refere a possibilidade

de se ver televisdo a qualquer momento, sem precisar justificar a ninguém os motivos da
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escolha de determinado canal ou programa; o fato de ser uma atividade igualitaria remete,
novamente, a polissemia da imagem, que ndo exige uma interpretacdo Unica e obrigatdria

embora, como argumentado por Bourdieu, sejam impostas as condi¢cdes de comunicacéo.

As novas tecnologias que ddo o tom deste inicio de século, inclusive, longe de terem
“derrotado” a televisdo, prometem intensificar ainda mais as caracteristicas proprias desse
meio. De acordo com Finger e Souza (2012, p. 374), a televisdo “caminha para a construg¢ao
de uma experiéncia mais interativa e complexa de audiéncia”. Ela ndo so resistiu a chegada de
outras midias como ganhou forca, neste novo contexto, pelo fato de ser uma atividade livre e
igualitaria e, mais do que isso, pela possibilidade de transitar nas mais diversas plataformas.
Esse parece ser, conforme os autores, o grande desafio: criar conteddos capazes de atuar nas
diferentes midias a0 mesmo tempo; produzir um programa de televisao que possa ser assistido

tanto no aparelho instalado na sala de estar quanto nos smartphones, tablets e notebooks.

E essa a TV everywhere, aquela que é possivel acompanhar em qualquer lugar. O acesso
ndo é mais restrito ao ambiente doméstico, mas chega as filas de bancos, ao transporte publico
e ao intervalo do trabalho, se materializando em duas possibilidades. Na primeira, em fluxo
ou streaming, a visualizacdo dos conteldos depende da conexdo a internet. Quanto mais
rapida e com maior capacidade, maior a qualidade da transmissdo. A segunda possibilidade é
o0 sistema de arquivos, on demand, quando o telespectador adquire uma espécie de
“biblioteca” de programas. De acordo com Cannito (2010, p. 53), ndo had como comparar as
duas formas de TV everywhere. “O arquivo ndao ¢ (...) melhor do que o fluxo. Nem o

contrario. S&o estéticas diferentes e o publico, a cada momento, opta por utilizar uma delas”.

2.1.2 Simulacro do Real

Se para 97% dos brasileiros a televisdo — seja ela aberta, por assinatura ou, entdo,
assistida em outras midias como tablets e smartphones — é a principal fonte de informacéo,
entdo é possivel afirmar que esse meio de comunicagdo é responsavel pela percepgdo de
mundo da maioria da populacdo. Dito de outra forma, para a maior parte dos brasileiros, o que
¢ visto na tela da televisdo é a propria realidade — e ndo um discurso sobre ela. Em Televisao
Subliminar, Ferrés (1998, p. 172) afirma que parece inata a tendéncia a considerar as imagens
ndo apenas como representacdes de mundo, mas como a realidade em si mesma. “A imagem

tem, em relacéo a palavra, uma maior possibilidade de engano: brinca com a vantagem néo de
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se parecer mais com a realidade, mas de aparentar ser a realidade”, pondera o autor, que ainda
ressalta: “Os profissionais da informagdo e, principalmente os politicos, tendem a tirar

proveito desta convicgio popular de que a imagem ndo mente” (FERRES, 1998, p. 172).

Se, na visdo do senso comum, as imagens ndo mentem, entdo o que elas retratam é
mesmo a realidade. E desta forma que a maioria dos telespectadores se aproxima da
mensagem televisiva. Ao verem as imagens, poucos recordam que elas sdo um discurso

condicionado por um jogo de interesses, intencionais ou ndo, conscientes ou inconscientes.

Para que a televisdo exerca o seu poder é imprescindivel que tenha credibilidade, e
0s comunicadores tém estudado estratégias capazes de garantir a credibilidade. As
informacdes relativas a guerra do Golfo, a queda de Ceaucescu na Roménia, a
invasdo de Granada ou ao conflito dos Balcas colocam manifesta a capacidade de
mentira da televisdo, apesar da aparéncia de objetividade que a caracteriza. Mais do
que reflexo da realidade, a televisdo é espelho da ideologia dominante. Reflete essa
ideologia impondo-a, legitimando-a, expandindo-a. (FERRES, 1998, p. 172).

Diante do poder hipnético da imagem, o telespectador também ndo percebe que, na
verdade, a janela que ele encontra na tela ndo passa de um simulacro do real. E o que ressalta
Sodré (1977, p. 55) quando afirma que “o mundo (o material ‘documental’ ou ‘ficticio’ a ser
reproduzido) ¢ sempre um modelo, um simulacro de realidade”. O autor ainda destaca que o

real histérico precisa ser simulado pela televisdo, por mais desinteressante que ele possa ser:

Para o telespectador, a fascinacdo esta no mero olhar, na visdo familiar de um
mundo que se “presentifica” ao girar o botdo do aparelho receptor. A televisdo é o
voyeuse do mundo e faz do telespectador o seu cumplice. Mas, para que o
voyeurismo seja efetivo, é preciso que as regras de simulagéo da situacdo real sejam
eficazes. (SODRE, 1977, p. 72).

Na tentativa de simular o real, por vezes a televisdo o constréi na forma de
representacdes sociais. E o telespectador, familiarizado com diversas referéncias a realidade,
ao seu cotidiano e, mais especialmente, as suas emocdes, tende a ndo duvidar das imagens que
vé. “E verdade, eu vi na televisdo”, afirma o senso comum, geralmente sem questionar a
intencdo e os interesses de quem produz os programas. Afinal, as imagens em movimento e 0

contexto em que elas sdo veiculadas e transmitidas sugerem, mais do que tudo, credibilidade.
2.1.3 Confianca e Credibilidade
Quando se expandiu, na déecada de 50, a televisdo colocou a imagem no centro da

civilizagdo ocidental. “Ver para crer” passou a ser a frase de ordem dos telespectadores,

encantados com a possibilidade de assistir as noticias do mundo inteiro e de contar com uma
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opcio de lazer e entretenimento sem a necessidade de sair do sofa de casa. A primeira vista,

n&o havia motivos para duvidar da televiséo, para questionar as imagens transmitidas por ela.

De acordo com Wolton (1996), dois fatores essenciais asseguram a alta credibilidade
inspirada pela televisdo: a igualdade de acesso aos mais variados géneros de imagens e a
confianca depositada no meio. A primeira € garantida pela organizacdo das atracGes de uma
emissora em uma grade de programacao que, por sua vez, exerce trés funcbes fundamentais: a
de calendério, a de separadora dos diferentes géneros televisivos e a de manual. Por meio da
grade, além de se organizar em funcdo da transmissdo de determinadas atra¢cGes (como, no
caso brasileiro, o jogo de futebol sempre as quartas-feiras ou a novela do horario nobre ap6s o
principal telejornal da emissora), o telespectador percebe se um determinado programa tratara
da realidade, trazendo as noticias mais relevantes do dia (no caso dos telejornais) ou, entdo, se
abordara a ficgdo, entretendo por meio de filmes e producdes da dramaturgia, por exemplo. A
grade de programagdo faz com que o telespectador desenvolva uma “pré-interpretagdo” do

fluxo de imagens ao qual ele sera exposto a partir do momento em que ligar uma televisao.

Imagem e organizagdo — quer dizer, programacdo — ligam-se para ndo deixar o
espectador sozinho diante da descontinuidade de imagens. O que amamos na
televisdo &, principalmente, tanto o inesperado das imagens quanto o fato de
sabermos que sua aparicdo é organizada numa grade, por defini¢do insatisfatoria,
mas que constitui o (...) aquecimento (...) da percep¢do. (WOLTON, 1996, p. 70).

O segundo fator que explica a alta credibilidade da televisdo é a confianca dos
telespectadores. O publico delega aos produtores de programas a responsabilidade de escolher
0s assuntos que serdo levados a tela de acordo com o género ou o formato e acredita que essas
escolhas sejam as melhores possiveis'®. Os critérios a partir dos quais essas opcdes serdo
feitas, é claro, dependem da proposta de cada atracdo. No caso de um telejornal, por exemplo,
0 publico entrega aos jornalistas a responsabilidade de escolher e apresentar as noticias mais
importantes do dia. E um contrato: tanto os telespectadores quanto os jornalistas sabem que
essas informagdes serdo escolhidas, apuradas e apresentadas de acordo com alguns critérios**
conhecidos por todos; que regem e legitimam socialmente o exercicio da profissdo. A mesma
I6gica vale para um programa de noticias esportivas: 0 que o publico espera — e confia que vai

receber — é informacdo sobre seu time e seus atletas preferidos, e ndo apenas entretenimento.

No caso especifico do jornalismo, conforme Bucci (2000, p. 51), essa confianca
depositada pelos telespectadores, em que a pese a televiséo, € uma condicdo imprescindivel:

19 Essa ideia sera ampliada ainda neste capitulo.
1 Os critérios de noticiabilidade serdo abordados no capitulo seguinte.
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“(...) a imprensa ¢ a materializacdo de uma relacdo de confianga, e ndo simplesmente o
oferecimento de produtos informativos para o consumo. O relato jornalistico precisa guardar

um minimo de confiabilidade — (...) sem o qual a autoridade da imprensa estara perdida”.

H4, ainda, outro aspecto a ser ressaltado no que se refere a credibilidade que a televisao
inspira por contar, entre outros atributos, com uma grade de programagdo. Embora para a
maior parte do publico dos canais abertos essa organizacdo dos programas ainda exerca a
funcdo de calendario, pautando a rotina e demarcando os habitos'?, essa caracteristica tende a
diminuir substancialmente com a digitalizacdo dos meios. O proprio conceito de televisao
sofre alteracbes com a transicdo de analdgico para digital e, mais do que isso, com a
convergéncia das midias. “E possivel dizer que, desde o seu aparecimento até o recente
processo de convergéncia digital, a identidade da televisdo era clara para o publico: sua
esséncia estava na figura do aparelho e do contetido que lhe era especifico”, argumenta
Cannito (2010, p. 40). “Existia uma grade de programacao continua que seguia uma légica de
fluxo”, prossegue o autor. Esse cendrio muda drasticamente, conforme explicitado
anteriormente, diante da possibilidade de se assistir ao conteido em outras plataformas e a
qualquer momento, por meio, especialmente, do sistema on demand. Nesse sentido, surgem as

novas maneiras de se assistir televisdo, em substituicdo ao que era observado na era analégica:

A maioria dos programas tinha meia hora, ou uma hora (...), e os filmes e eventos
esportivos geralmente duravam duas horas ou mais. Havia somente alguns canais de
programagcdo disponiveis. Os programas eram gratuitos e as grandes empresas de midia
ganhavam dinheiro com a venda de comerciais, aos quais os telespectadores assistiam
antes, durante e depois dos programas. (PAVLIK apud CANNITO, 2010, p. 40).

Essa nova maneira de ver televisdo desloca a esséncia antes centrada no aparelho
instalado na sala de estar para 0 modo como o0s conteldos sdo transmitidos. Dessa
perspectiva, a televisdo é um fluxo continuo de imagens que permite, ao telespectador, se
surpreender com o que pode encontrar. “Muitas vezes, com o intuito de apenas ver o que esta
passando naquele momento, a audiéncia acaba sendo atraida por um programa que nao
esperava. O fluxo proporciona a TV um carater (...) inusitado de encontrar algo que néo
procurava”, ressaltam Finger e Souza (2012, p. 381). E justamente por esse fluxo que a
televisdo se diferencia e se destaca em meio a consolidacdo de outras midias. “(...) ela € mais
fluxo do que arquivo, (...) trabalha com series e produtos vivos (e ndo com produtos prontos).

Por fim, a televisdo ndo ¢ teatro, ndo ¢ cinema, nem internet”, afirma Cannito (2010, p. 41).

12 E comum, no Brasil, o estabelecimento de uma rotina a partir da grade da televisdo. N&o raro o telespectador
se refere aos seus habitos citando o horario de algum programa como, por exemplo, a novela ou o futebol.
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2.1.4 Magia e Seducdo

Se a imagem socializa e convence na medida em que inspira confianca, ela também
mobiliza, comove, sensibiliza e seduz. As imagens falam diretamente as emocdes. Fazem rir e
chorar: provocam medo, revolta e compaixdo. Uma imagem da destruicdo causada por um
terremoto comove mais do que um relato da situagdo. Da mesma forma, ver uma partida de
futebol é diferente de apenas ouvi-la®. “Se as emogdes (amor, temor, raiva, dor, gozo...)
influem nas decisbes e nos comportamentos, qualquer imagem que gere emocdes sera
socializadora, no sentido de que terd incidéncia sobre as crencas e 0s comportamentos”, diz

Ferrés (1998, p. 41), ressaltando que € justamente esse 0 objetivo das mensagens televisivas.

Green (1973, p. 61), por sua vez, afirma que a capacidade de falar aos sentimentos é o
grande trunfo da televisdo. “Esta posibilidad de generar una reaccién emocional constituye la

principal diferencia entre las noticias de television y todas las demés™*”

, afirma o norte-
americano em Periodismo en TV (1973). Segundo ele, a possibilidade de sensibilizar por meio
das imagens é o que justifica, também, o amplo alcance da televisdo enquanto fonte de
informacdo. “Ella explica el mayor impacto de las noticias televisadas y, también gran parte

de las controversias que generan. Son imégenes que a la vez se mueven y conmueven®>”,

J& para Ferrés (1998), as imagens mobilizam porque contém “ideias-for¢a” capazes de
serem traduzidas em estilos de vida; € por meio dos mecanismos de transferéncia que o
telespectador apreende o que se passa na tela e modifica as suas crengas e comportamentos.
Wolton (1996), por outro lado, aponta a identificacdo e a representacdo como ferramentas
através das quais as mensagens televisivas impactam diretamente na vida de quem as assiste.

De uma forma ou de outra, as imagens pretendem, muito mais do que convencer, seduzir.

A televisdo representa o triunfo da cultura da seducdo, da cultura do desejo, ndo
apenas porque é o principal motor na fabricacdo de desejos, como também porque
ela mesma é expoente do desejo. Provaria-o a situagdo, muito habitual (...), de um
telespectador chateado, praticando zapping porque nada o satisfaz, mas incapaz de
desligar o aparelho porque é presa da expectativa que o proprio meio gera: 0 que
vira sera sempre mais interessante do que o que ja passou. (FERRES, 1998, p. 89).

13 O futebol, no Brasil, apresenta uma particularidade: o radio é uma presenca constante ndo apenas nos estadios,
como nas residéncias, quando os torcedores baixam o volume da televisdo para ouvir a transmissdo radiofonica.
14 «Essa possibilidade de gerar uma reagdo emocional constitui a principal diferenca entre as noticias de televisdo
e todas as demais noticias” (tradugao livre).

15 “Ela (a possibilidade que a televisdo apresenta de sensibilizar por meio da veiculagio das imagens) explica o
maior impacto das noticias de televisdo e também grande parte das controvérsias que geram. Sdo imagens que se
movem e comovem ao mesmo tempo” (tradugdo livre).
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A televisdo tem um carater magico. Embora tenha sido inventada antes da década de
30, ela ainda fascina. A simples presenca das cameras, onde quer que estejam, chama a
atencdo de quem passa. Todos querem observar o trabalho de quem esta atras ou em frente as
lentes. E todos querem aparecer. Alias, pela forca da televisao no Brasil, ser visto na tela é
motivo suficiente para ser famoso ou, entdo, tornar-se uma celebridade momentéanea. Como
destaca Daniel Piza no prefacio de A Vida com a TV: o Poder da Televisdo no Cotidiano
(2002, p. 11), “a definicao de famoso, no Brasil, por exemplo, ¢ praticamente aquele que
aparece na [Rede] Globo”. Sodré (1990, p. 9), por outro lado, cita o depoimento de um
menino da Rocinha, no Rio de Janeiro, para argumentar que a televisdo se transformou no que
ele ndo raras vezes chama de “maquina de Narciso'®”. “Indagado por uma pesquisadora sobre

0 que gostaria de ver na televisdo, um jovem engraxate da favela da Rocinha responde: eu”.

2.1.5 Espelho de Narciso

Ao criticar o pouco tempo concedido a pesquisadores, escritores e cientistas na
televisdo, Bourdieu (1997) destaca que, quando aceitam o convite para participar de um
programa, sem saber se sera possivel dizer alguma coisa, 0s mesmos revelam que o que
pretendem, na verdade, é se fazer ver e ser vistos. Transmitir uma ideia ou discorrer sobre
determinado assunto relevante para a sociedade fica em segundo plano; o importante é
aparecer. O socidlogo afirma, assim como Sodré, que a “tela da televisdo se tornou (...) uma

espécie de espelho de Narciso, um lugar de exibigdo narcisica” (BOURDIEU, 1997, p. 16).

Ferrés (1998), por sua vez, ressalta que a televisdo € uma grande fabrica de estrelas,
muitas vezes fugazes. Nas pessoas que aparecem na tela, sejam jornalistas, atores ou artistas,
0 publico projeta as suas limitacdes, frustracdes, expectativas, desejos e sonhos. “As estrelas
fascinam porque sdo a expressao sublimada das proprias crengas, das proprias necessidades”,
argumenta o autor (FERRES, 1998, p. 113). N4o raro os telespectadores ainda confundem os
atores com 0s personagens e projetam no ser humano sentimentos provocados pela ficgéo.
Como exemplo, Ferrés cita Leonard Nimoy, intérprete de Mr. Spock na série norte-americana

Star Trek, que deu a sua autobiografia um titulo que ilustra essa questdo: “Nao sou Spock”.

16 Na mitologia grega (versdo de Metamorfoses, de Ovidio), Narciso é um jovem belissimo que foi aconselhado a
ndo ver a sua propria imagem refletida — caso contrario, ndo teria vida longa. Um dia ele enxerga o préprio
reflexo e se apaixona pelo que vé. Sem resistir a dor de ndo ser correspondido, comete suicidio. (SODRE, 1990).
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Para Blazquez (2000, p. 515), o culto a personalidade de quem aparece na televisdo
pode atingir até mesmo o jornalismo, que serd abordado no capitulo seguinte deste estudo.
“Na informagdo televisionada, existe o grande risco de converter a informagcdo em mero
espetaculo e de fomentar o culto a personalidade do jornalista, do entrevistador e dos
apresentadores (...). Vicios comuns (...) contra os quais ninguém se atreve a protestar”. Green
(1973, p. 63) também cita esse risco ao ressaltar que os indices de audiéncia dos programas
jornalisticos ndo raro estdo ligados ao carisma dos profissionais. “La estrellas se venden, sea
en el entretenimiento o en las noticias; y muchos telespectadores prenden el televisor tanto

para ver y oir a sus locutores o relatores favoritos como para enterarse de las noticias'’”.

A industria audiovisual, especialmente a televisao, também € uma poderosa repetidora

de estereotipos sociais, aqui entendidos a partir da conceituacdo de Ferrés (1998, p. 135):

(...) representacBes sociais, institucionalizadas, reiteradas e reducionistas. S&o
representagdes sociais porque pressupdem uma visdo compartilhada que um coletivo
social possui sobre outro coletivo social. S&o reiteradas porque sdo criadas com base
na repeticdo. (...) A base de rigidez e de reiteracdo, 0s esteredtipos acabam
parecendo naturais; o seu objetivo €, na realidade, que ndo pare¢cam formas de
discurso e sim formas de realidade. Finalmente, sdo reducionistas porque
transformam uma realidade complexa em algo simples.

Em Televisdo Subliminar (1998), o autor afirma que os estereotipos sdo organizados em
funcdo de uma série de varidveis como sexo, classe social, ideologia, idade, atividade
profissional, raca e religido e aponta alguns grandes estereodtipos frequentemente utilizados
pela televisdo, entre eles o discurso machista e o da beleza fisica — que serdo percebidos com
facilidade na segunda etapa deste estudo, na analise dos programas de jornalismo esportivo.

2.2 UM LACO INVISIVEL
Se a televisdo é, fundamentalmente, imagem e laco social, entdo falar em um meio™® de

comunicagdo de massa™® é contemplar a sua dimensdo social. Para empreender uma anélise

nesse sentido, primeiramente é preciso abordar os dois niveis da ligacdo entre 0 meio e a

17 «As estrelas vendem, seja no entretenimento ou nas noticias, e muitos telespectadores ligam a televisio tanto
para ouvir os seus apresentadores e reporteres favoritos quanto para saber das noticias” (tradugdo livre).

8 O proprio termo, conforme Wolton (1996, p. 75), mostra a indissociabilidade entre as duas dimensdes:
enquanto “meio” se refere a parte técnica, de imagem; “massa” diz respeito ao pdblico, a sociedade em geral.

9 Para Wolton, “massa” ¢ o grande publico da televisdo. Em razdo da digitalizagdo e da convergéncia das
midias, como ja foi explicitado, esse conceito sofre alteragdes. Devido a possibilidade de se acessar os contelidos
a qualquer momento e em qualquer lugar, a ideia de massa ja ndo é tdo utilizada para se referir ao publico que se
posta em frente ao televisor a0 mesmo tempo para acompanhar um programa. Como ndo é o objetivo deste
estudo discutir esse aspecto, utiliza-se “massa”, de forma geral, em referéncia ao publico da televisio aberta.
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massa: 0 que diz respeito ao enorme publico para o qual trabalha a televisdo e o que se refere

a relacdo entre a polissemia da imagem e o contexto social que Ihe atribui uma interpretacéo.

Quanto ao primeiro nivel, parte-se do pressuposto de que a televisdo ndo se dirige a um
publico especifico, mas a todos os publicos ao mesmo tempo. Por isso, precisa oferecer
programas que atendam & demanda dos mais variados perfis de telespectadores. Na logica da
producdo, ha uma ideia da faixa de audiéncia para a qual determinada atracdo se destina e
existem instrumentos de medicdo que indicam se, de fato, esses individuos foram atingidos —
ndo h4, porém, ferramenta capaz de assegurar que um programa sera acompanhado por um
determinado publico. Em outras palavras, embora existam meios de prever quem estara do
outro lado da tela, é impossivel assegurar quais outros individuos, além dos previstos, estardo
acompanhando a transmissdo de um programa — 0 que aumenta ainda mais o0 mistério na

esfera da recepg¢éo; ndo se pode mensurar, ao certo, qual foi a interpretacdo do telespectador.

Essa caracteristica determinante e misteriosa do destinatério das imagens é que, de
alguma forma, influencia previamente, mas de maneira ndo explicita, a maneira
como as imagens devem ser concebidas e montadas. Essa mistura de uma producéo
e de uma difusdo de imagens de géneros diferentes, que devem atrair a curiosidade
de um publico multiforme que as recebe no local mais privado, o domicilio, constroi
uma configuragéo inteiramente original. (WOLTON, 1996, p. 75).

O publico da televisdo ¢ “multiposicionado”, ou seja, ndo pode ser reduzido a uma
estratificaco social ou cultural. E preciso falar, a0 mesmo tempo, para todas as idades, graus
de instrucdo, profissdes e classes sociais sem, no entanto, dirigir-se a nenhuma delas de um
modo especifico. E por essa razdo que um dos principais critérios de noticiabilidade a serem
levados em consideracdo no telejornalismo de televisdo aberta, por exemplo, é o da
visualidade®. E a imagem que garante 0 amplo acesso & informacéo. Por meio dela, é possivel

afirmar que a maioria dos telespectadores sabera ao menos de que assunto se esta falando.

Nesse sentido, vale ressaltar que, muitas vezes, o principio de selecdo que se sobressai —
e que torna as mensagens televisivas universais, uma vez que apela para os sentimentos,
conforme a visdo de Ferrés (1998) — é a busca pelo espetacular (o tema sera abordado no
capitulo seguinte). Devido as caracteristicas da imagem ja explicitadas anteriormente, a
televisdo convida a dramatizagdo. “Pde em cena, em imagens, um acontecimento e exagera-

lhe a importancia, a gravidade, o carater dramatico, tragico”, afirma Bourdieu (1997, p. 25).

20 Os critérios de noticiabilidade, entre eles o da visualidade, seréo objeto do capitulo seguinte deste estudo.
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A massa a que se destina a televisdo generalista, na concep¢do de sistema aberto e de
livre acesso utilizada por Wolton (1996), difere do publico para o qual sdo direcionadas as
producdes veiculadas nos canais por assinatura. E mais uma face da funcdo de lago social
exercida pela televisdo: nos canais abertos, a televisdo tem por objetivo ser denominador
comum unindo um publico amplo e impossivel de ser caracterizado; nos canais fechados, por
outro lado, os telespectadores sdo agrupados conforme os seus interesses especificos. Dessa
forma, a televisdo generalista — ou aberta — € mais ampla e abrangente do que o servico por
assinatura e a comunidade que ela forma também é maior do que o grupo de pessoas que se

reinem em torno de um canal fechado especializado, por exemplo, na cobertura de esportes.

Afirmar que a televisao exerce a funcdo de um laco invisivel na sociedade € referir-se,
ainda que indiretamente, ao contexto social de recepcdo das mensagens. Esse pressuposto se
refere ao aspecto ressaltado no inicio deste capitulo, a polissemia da imagem: embora tenha
sido produzida da mesma forma, uma mensagem ndo é recebida igualmente por todo o
universo de telespectadores; pelo contrario. A construcdo de sentido da mensagem televisiva
se da no momento da recepcdo conforme o contexto social, politico e cultural em que o
telespectador esta inserido. “O milagre da televisdo ¢é esse encontro entre imagens
estandardizadas, apesar de polissémicas, e de condi¢fes de recepcdo que criam outra
polissemia, ligadas ao contexto” (WOLTON, 1996, p. 77). H4, assim, uma intera¢do: 0 meio
de comunicacgdo, no caso a televisdo, ndo é sé um veiculo que transmite as imagens até seu

destino, mas contribui para a evolucdo do quadro cultural em que mensagens ganham sentido.

Assim, ndo ha televisdo sem o encontro entre as imagens produzidas com uma
determinada intencdo (é um jogo de interesses, como destaca Ferrés [1998]) e a massa que se
forma e se renova a cada instante em frente a tela. Por isso, é para o grande pablico que ela se
dirige; é para a massa heterogénea, impossivel de ser caracterizada em sua totalidade, que as
mensagens televisivas se destinam. Resulta desse aspecto, de acordo com Wolton (1996, p.
78), a enorme adesdo aos programas veiculados pela televisdo. “Ele (o publico) confia nela (a

televisdo) porque ela lhe oferece um pouco de tudo e ele faz, portanto, aquilo o que quer”.

(...) é essa confianga na televisdo que lhe confere o seu papel de lago social,
apreciado, sobretudo, porque é livre e sem limitagdes de parte a parte. Uma
confianga que é indispensavel para aceitar esse “companheiro em domicilio”. (...) A
televisdo de massa assume assim duas funcdes parcialmente contraditdrias: manter o
laco social numa sociedade estandardizada e oferecer esse lago num momento em
que existem mais e mais contradi¢des. (WOLTON, 1996, p. 79).

33



E nesse sentido, de transmissdo de conteidos que tendem a agregar a maioria dos
cidad&os, que a televisdo é uma institui¢do social semelhante a Igreja, a escola e ao Estado.

2.2.1 Individualismo de Massa

Para Wolton (1996), a no¢do de laco social € uma das mais complicadas no estudo das
ciéncias sociais. Segundo o autor, essa € uma ideia que tende a desaparecer na medida em que
0 pesquisador vai se aproximando dela. A primeira formulacdo do conceito data da obra de
Durkheim, que utilizou a nocdo de laco na interpretacdo do papel da religido nas sociedades;
posteriormente a antropologia e a antropologia cultural ampliaram a ideia. Falar em lago

social, portanto, € retomar uma tradicdo sociol6gica, mas a partir de outra perspectiva:

Em que a televisdo constitui lago social? No fato de que o espectador, ao assistir a
televisdo, agrega-se a esse publico potencialmente imenso e anénimo que a assiste
simultaneamente, estabelecendo, assim, como ele, uma espécie de lago invisivel. (...)
“Assisto a um programa e sei que outra pessoa o assiste também, e também sabe que
eu estou assistindo a ele”. Trata-se, portanto, de uma espécie de lagco especular e
silencioso. (WOLTON, 1996, p. 124).

E neste sentido que ver televisdo ¢ uma atividade a0 mesmo tempo individual e
coletiva: pode-se assistir sozinho a um determinado programa, mas sabe-se que outras pessoas
também o estdo acompanhando, o que traz a sensacdo de um estar junto, mas
individualmente; essa é a primeira acep¢do da ideia de laco social. Aproximando o0s
telespectadores, a televisdo proporciona um tema para conversagao e, nesta medida, 0s une, 0s

socializa, quebra os isolamentos. Enquanto um lago invisivel, ela cria a ideia de sociedade.

Ainda ha um segundo sentido para a nocdo de laco social. Visto que a televisao reflete
aspectos da sociedade pela qual e para a qual é produzida, na tela os individuos encontram
uma representacao do meio social no qual estdo inseridos. “E ao fazer a sociedade refletir-se,
a televisdo cria ndo apenas uma imagem e uma representacdo, mas oferece um laco a todos
aqueles que a assistem simultaneamente” (WOLTON, 1996, p. 124). O papel da televisao
enquanto laco é mais sutil do que o de outras instituicdes por ela ser uma atividade de lazer.

Nesse sentido, a televisdo ¢ adequada ao que Wolton denomina ‘“sociedade
individualista de massa” (WOLTON, 1996, p. 124). Assim como a sociedade, a televisdo se
caracteriza pela valorizacéo da liberdade individual e pela busca da coesdo social, uma via de
mé&o dupla em que ndo se pode ser generalista demais e tampouco individualista ao extremo.

E assim, nessa tensdo permanente, que os contetdos televisivos sdo produzidos e veiculados.
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A televisdo faz o papel de “ponte” entre individuos que tenderiam a estar afastados
devido a classe social, a faixa etria, ao nivel de escolaridade. “Ela ¢ o ‘barqueiro’, o grande
‘mensageiro’ da sociedade de soliddes organizadas, reduzindo as exclusdes mais poderosas da
sociedade de massa” (WOLTON, 1996, p. 135). Tal é a importéncia social da televisdo que
ela é, inclusive, tema para as outras midias. Nos jornais, hd uma se¢do destinada a comentar a
programacdo e as estreias da televisdo; ha revistas e sites especializados no meio de

comunicacdo e nas suas celebridades; a propria televisdo fala — e muito — sobre ela mesma.

Pois o drama da sociedade de massa é que ndo existe ninguém entre os individuos e
a sociedade, e o papel essencial da televisdo é garantir uma espécie de vaivém entre
esses dois extremos da escala social. A televisdo ndo rompe os isolamentos e as
exclusdes, mas, ao contrario do que afirmamos muitas vezes, tampouco 0s acentua.
Ao contrario, ela limita os seus efeitos. (WOLTON, 1996, p. 135).

Limitando os efeitos do isolamento, a televisdo desempenha um importante papel em
paises como o Brasil, por exemplo, em que as exclusbes da sociedade se ddo pelos mais
variados motivos. Até em situacdes extremas ela se faz presente e exerce seu papel de lago
social: no artigo Caso de Policia, Penhalver (in PEREIRA JUNIOR, 2002, p. 23) discorre
sobre a presenca de televisores na Casa de Detencdo Professor Flamineo Favero, em Sao
Paulo, a penitenciaria do Carandiru, hoje desativada. “E o bem mais precioso, util para o
espetaculo da realidade 14 de fora”, ressalta. Quanto aos programas de televisdo, a preferéncia
nimero um dos detentos a época da pesquisa, de acordo com Penhalver, eram as partidas de
futebol. Em segundo lugar estavam as atragdes policialescas: era por meio delas que o0s presos
se informavam sobre colegas detidos que chegariam, em breve, a penitenciaria do Carandiru.

A partir das noticias que recebiam pela televisao, eles organizavam a recepc¢éo do detento.

2.2.2 Informar e Educar

A televisdo também exerce a funcdo de laco invisivel que une a sociedade porque
desempenha alguns papéis. Em Etica e Meios de Comunicac&o, Niceto Blazquez (2000) toma
por base a classificacdo da UNESCO para assinalar as trés funcGes classicas desse meio de
comunicacgdo: informar, educar e entreter. A cada uma delas, o autor agrega 0s principios
éticos que deveriam ser seguidos pelos produtores dos programas tendo em vista as
especificidades de cada fungdo. Quanto ao papel informativo da televisdo, por exemplo,
Blazquez (2000, p. 515) ressalta que os jornalistas ndo devem — ou ndo deveriam — sucumbir a

“tentacdo” de serem vistos como celebridades ou artistas, como foi explicitado anteriormente.
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Ja no que se refere a fungéo educativa, ndo se pode perder de vista o carater utilitario da
televisdo. Para o autor, ela, em si, ndo é boa e nem ma; bom ou ruim é o uso que € feito do seu
poder de alcance. “O seu destino moralmente honesto ou mau depende inteiramente da
responsabilidade das pessoas ¢ organizagdes que a utilizam”, afirma Blazquez (2000, p. 516).
A mesma linha de raciocinio pode ser percebida no prefacio de Arlindo Machado (2003, p.
12) em seu livro A Televisdo Levada a Sério: “(...) a televisdo ¢ e sera aquilo que fizermos
dela. Nem ela, nem qualquer outro meio, estdo predestinados a ser qualquer coisa fixa”.
Apesar disso, para autores como McLuhan, como serd abordado mais adiante, ainda neste

capitulo, os meios tém caracteristicas proprias que influenciam nas mensagens transmitidas.

A terceira funcdo social da televisdo diz respeito a capacidade de cativar diferentes
publicos com os mais variados géneros e formatos em que fundamenta as suas producoes.
Dessa forma, 0 meio também diverte, distrai, faz companhia. Programas de entretenimento, de
humor, novelas, séries, shows, filmes e transmissdes de eventos esportivos sdo 0s maiores
expoentes dessa funcdo. O entretenimento, ao contrario da informacdo, ndo esta sujeito as
mesmas regras fundamentais que regem o exercicio do jornalismo. O tipo de “contrato”

estabelecido com o telespectador em cada uma dessas categorias, portanto, ndo se assemelha.

2.2.3. Revolugéo do Entretenimento

Em Uma Historia Social da Midia (2004), Asa Briggs e Peter Burke ressaltam que 0s
elementos da triade educacdo, informacdo e entretenimento — embora nem sempre tenham
sido reconhecidos por essas denominagdes — remontam ao mundo antigo e se relacionam com
academias, bibliotecas, jogos e teatros. “Nos séculos XVII e XVIII, a informagdo era
geralmente descrita como inteligéncia; educacdo era instrucdo; e entretenimento, recreacéao,
passatempo ou diversao”, explicam os autores (BRIGGS e BURKE, 2004, p. 193). A
industrializacdo, no entanto, marca a atribuicdo de um novo significado para os trés
elementos. A informacdo enquanto consciéncia dos fatos da sociedade passa a ser o produto
final da atividade dos jornalistas e, no sentido de conhecimento, se torna um bem cada vez

mais precioso. Para que possa ser adquirida por todos, é criado um sistema de ensino formal®.

2 Na Gra-Bretanha, por exemplo, a frequéncia escolar é compulséria desde 1800 (BRIGGS e BURKE, 2004).
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O entretenimento, por sua vez, forma um setor autbnomo diante da demanda por
oportunidades de lazer e ocupagéo do tempo livre. Ao longo do processo de industrializagéo,
em um movimento que pode ser situado ao fim do século XX, ele se afasta da triade para se
tornar uma indudstria propriamente dita. “(...) a palavra ‘trabalho’ comegou a ser aplicada
também a lazer, viagem, esporte (...), agora tratados como industrias ou, as vezes, como
setores de uma industria”, destacam Briggs e Burke (2004, p. 195). Sao os teoricos da Escola
de Frankfurt, na década de 40, especialmente Theodor Adorno, que sistematizam as
transformacdes historicas ocorridas na esfera do tempo livre da sociedade e a consequente
ascensdo do entretenimento a condi¢do de industria. Segundo Marcondes (2009a, p. 111),
Adorno ressaltava dois aspectos primordiais: “(...) a transformacdo do tempo livre em
mercadoria e a submissdo do tempo ocioso do lazer ao principio do desempenho que
fundamenta a esfera do trabalho (eficécia, eficiéncia, produtividade, correr contra o tempo)”.
Tanto se transformou em uma mercadoria que o entretenimento € padronizado; é vendido
como se fosse um produto a disposi¢cdo na prateleira de um supermercado. Mais do que isso: a
industria dita aos consumidores uma maneira como eles devem se entreter. “Em seu lazer, as
pessoas devem se orientar por essa unidade que caracteriza a producdo” (ADORNO e
HORKHEIMER, 2006, p. 57). “Nao somente o0s tipos das cangdes de sucesso, 0s astros, as
novelas ressurgem ciclicamente como invariantes fixos, mas o contelido especifico do

espetaculo é ele proprio derivado deles e s6 varia na aparéncia”, acrescentam os autores.

Mais tarde, nos anos 90, em outro contexto historico-social, Niklas Luhmann (2000)
enfocaria a questdo do entretenimento sob um viés diferente. Para ele, enquanto &rea de
atuacdo dos meios, esse campo da comunicacdo cumpre uma fungao. “O (...) entretenimento
dentro do sistema mediatico tem um papel estratégico ao reforcar as representaces da
realidade”, ressalta Marcondes (2009a, p. 111). Assim, a realidade seria negada pelo préprio
entretenimento. “Paradoxalmente a realidade se constitui como tal no sistema mediatico
através de uma negac&o: o real ndo é descrito por si mesmo, mas atraves daquilo que o nega: o

entretenimento”, prossegue Marcondes (2009a, p. 111), sintetizando as teorias do sociélogo.

Neal Gabler (1999), por sua vez, estudou as raizes do entretenimento nos Estados
Unidos, pais que domina o know-how de transformar eventos de qualquer natureza em um
grande espetaculo. Para o autor, a chegada da televisdo no periodo po6s-Segunda Guerra

Mundial ¢ resultado direto do movimento que ele denomina “Revolugdo do Entretenimento”.
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O desejo de entretenimento — como instinto, rebelido, forma de obter o poder,
maneira de preencher um tempo livre cada vez maior ou simplesmente meio de
usufruir o prazer puro — ja era tdo insaciavel no século XIX que os americanos
comecaram a inventar métodos para satisfazé-lo. (...) A televisdo pode muito bem ter
se tornado, como disse Postman®, o “centro de comando da nova epistemologia”
iniciada com as ilustracGes, o telégrafo e a fotografia. (GABLER, 1999, p. 59).

Para o0 autor norte-americano, ndo é o entretenimento que esta inserido no contexto da

televisdo, mas € o proprio meio de comunicacgdo que faz parte do universo do entretenimento.

(...) anova consciéncia ndo era uma funcéo da televisdo, nem mesmo das imagens, e
sim do entretenimento. (...) 0 entretenimento de todos os tipos ajudaria a inspirar — e
iria se beneficiar com — aquilo que o editor da Vanity Fair, Frank Crowninshield,
qualificou (...) na edicdo inaugural da sua revista, em 1914, como “uma crescente
devocdo ao prazer, a felicidade, a danca, ao esporte, as delicias do pais, ao riso e a
todas as formas de alegria”. (GABLER, 1999, p. 59).

Gabler ressalta que o primeiro portal por onde o entretenimento se insinuou foi o
jornalismo. Para o sociélogo Robert Park (apud GABLER, 1999, p. 61), esse foi um caminho

natural se levadas em consideracdo duas observacdes feitas pelos editores ainda em 1835.

(...) os jornais que temos hoje em dia, no sentido moderno do termo, surgiram
porque uns cem anos atras, ou, para ser mais exato, em 1835, alguns editores de
Nova York e Londres descobriram que: 1) a maioria dos seres humanos, desde que
saibam ler alguma coisa, acham mais facil ler noticias que opiniGes em editoriais; 2)
que o homem comum prefere ser entretido a ser edificado.

Nesse sentido, as fronteiras entre informacéo e entretenimento se tornam cada vez mais
embacadas nas décadas de 1950 e 1960 tanto na imprensa escrita quanto na incipiente midia
eletronica (BRIGGS e BURKE, 2004). Para Marques de Melo (apud COSTA, 2010), o
estreitamento se acelerou no p6s-guerra e, o jornalismo, enquanto atividade social, deparou-se
com dificuldades para sobreviver em um ambiente cada vez mais dominado pelos formatos
hibridos. “A ascensdo do show business contamina a producgéo jornalistica, introduzindo ao
resgate de certas formas de expressdao que mimetizam os géneros ficcionais, embora os relatos
permanegam ancorados na realidade” (MARQUES DE MELO apud ASSIS, 2010, p. 148).

Foi nesse cenario que a televisdo se tornou o meio de comunicacdo por exceléncia do
entretenimento. “A exemplo do cinema, a televisdo era um veiculo visual que tinha afinidade
com o entretenimento sensacional”, ressalta Gabler (1999, p. 80). “Mas porque fosse ao vivo,
nos primeiros tempos, e tivesse tantas horas para preencher, a televisdo também possuia uma

afinidade com as noticias”, argumenta o autor, descrevendo o resultado deste encontro:

As duas afinidades entrelagaram-se rapidamente: uma das formas de entretenimento
descobrira o melhor veiculo para sua expressao. Além de ter todas as vantagens do

22 Citado por Neal Gabler (1999, p. 59) em Vida, o Filme — Como o Entretenimento conquistou a Realidade, Neil
Postman é autor do livro Amusing Ourselves to Death: Public Discourse in the Age of Show Business (1985).
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cinejornal (...), a televisdo tinha o beneficio adicional de poder (...) transmitir os
acontecimentos no exato momento em que ocorriam. (GABLER, 1999, p. 80).

No contexto brasileiro, a partir dos estudos de Marques de Melo, é possivel observar
com clareza a predominancia do entretenimento. “Para cada 10 horas de programas exibidos,
8 se classificam nessa categoria. Complementarmente, a televis@o brasileira dedica uma hora
a programas informativos (jornalisticos) e uma hora a programas educativos ou especiais”,
explicita o autor (MARQUES DE MELO, 1985, p. 79). Entreter €, portanto, o objetivo
primordial da televisdo, o que ndo significa que os contetudos que ela veicula tenham que se
preocupar unicamente com a diversao dos seus telespectadores. Pelo contrario. Entreter ndo é

somente provocar o riso, conforme explica o0 manual de producédo de programas da BBC:

Os programas devem:

1. Entreter;

2. Informar.

O entretenimento € necessario para toda e qualquer ideia de producdo, sem
exce¢des. Todo programa deve entreter, sendo ndo havera audiéncia. Entreter (...)
pode ser interessar, surpreender, divertir, chocar, estimular ou desafiar a audiéncia,
mas despertando a sua vontade de assistir. Isto é entretenimento. Programas com o
proposito de informar sdo necessarios em qualquer producdo, exceto naquela
dirigida inteiramente para o entretenimento (...). Informar significa possibilitar que a
pessoa, no final da exibi¢do, saiba um pouco mais do que sabia no comeco do
programa a respeito de determinado assunto. (WATTS, 1984, p. 20).

Em uma abordagem a partir do olhar de Marshall McLuhan (1969), constatar que o
entretenimento encontrou na televisdo o seu veiculo por exceléncia é o mesmo que afirmar
que o meio reune as condi¢des fundamentais para o sucesso dos produtos destinados a entreter
os espectadores. Em outras palavras, em relagdo a uma radionovela, por exemplo, uma
telenovela causa um maior impacto no publico ndo tanto devido ao seu contetdo
propriamente dito, mas, sim, as caracteristicas da televisdo. Enquanto meio audiovisual, ela
estimula mais sentidos do que o réadio. E, por ter a capacidade técnica de estimular mais

sentidos — a partir do som e da imagem —, ela tem o entretenimento na sua propria natureza.

Nos anos 60, décadas antes da digitalizacdo e da convergéncia das midias, McLuhan
cunhava a expressdo “aldeia global” — um conceito perfeitamente aplicavel ao cenério das
sociedades e das comunicacOes deste inicio de século — e ja se referia aos meios como
extensdes dos sentidos humanos proclamando “o meio ¢ a mensagem”. Sustentar que o meio

é a mensagem equivale argumentar que ele é um contetdo a parte das mensagens que veicula.

O “conteudo” (...) é como a “bola” de carne que o assaltante leva (...) para distrair o
cdo de guarda da mente. O efeito de um meio se torna mais forte e intenso (...)
porque o seu “contetdo” € outro meio. (...) O contetido da escrita ou da imprensa ¢ a
fala, mas o leitor permanece quase que inteiramente inconsciente, seja em relagdo a
palavra imprensa, seja em relacéo a palavra falada. (MCLUHAN, 1969, p. 33).
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Nesse sentido, McLuhan faz uma divisdo entre 0s meios quentes, como o radio e o
cinema, e os frios, como o telefone e a televisdao. “Um meio quente ¢ aquele que prolonga um
unico de nossos sentidos e em ‘alta definicdo’. Alta definicdo se refere a um estado de
saturacdo de dados. (...) os meios quentes ndo deixam muita coisa a ser completada pela
audiéncia”, ressalta o pesquisador canadense (1969, p. 38). De acordo com McLuhan, 0s
meios ndo podem ser classificados como quentes ou frios isoladamente; somente em relacdo a
outros meios € que essa categorizacao deve ser aplicada. Além disso, ndo se pode perder de
vista de que os meios de comunicacao estdo inseridos em culturas que, por sua vez, também

podem apresentar, na acepg¢do do autor, um nivel maior ou menor de saturacdo de dados.

Se, conforme McLuhan (1969), a televisdo é a propria mensagem, entdo os géneros e
formatos segundo 0s quais a programacdo se organiza exercem a funcdo de guia dos

contetdos veiculados por ela. Eles deixam mais clara a proposta do contetdo que € assistido.

2.2.4 Géneros, Formatos e Promessas

De acordo com Jost (2007, p. 60), os géneros sdo etiquetas “que permitem reagrupar um
conjunto de emissdes dotadas de propriedades comparaveis”. Nado sao classificagdes
estanques, mas rotulos arbitrarios, que ndo se encerram em si mesmos. Da mesma maneira 0s
formatos sdo como etiquetas atribuidas aos produtos midiaticos que, em ultima instancia,
funcionam como um guia para o telespectador. Para Cannito (2010, p. 55), 0 género e 0
formato sdo as regras do contrato estabelecido com o publico da televisdo. Por meio deles, o
espectador cria expectativas que, no decorrer da emissao, podem ser quebradas ou mantidas.

Logo, a estratégia de sucesso de um produto televisivo esta intimamente ligada ao
género/formato do programa. Para aderir ao jogo comunicativo proposto (assistir ao
programa para ver se corresponde ao que é anunciado), o contelido desse jogo
precisa ser materializado em estruturas bésicas de identificacdo cultural, isto &, em
atributos predefinidos esperados pelo publico, o género. (CANNITO, 2010, p. 55).

Aronchi de Souza é autor de um dos mais completos mapeamentos dos géneros e
formatos da televisdo brasileira. Segundo ele, os produtos televisivos podem ser classificados
em trés grandes categorias: entretenimento, informagdo e educacdo. Nao por coincidéncia,
essa classificacdo corresponde as funcdes classicas da televisdo apontadas pela UNESCO e
utilizadas como base para os estudos, por exemplo, de Niceto Blazquez. Na analise dos

géneros e formatos, Aronchi ainda cita a existéncia de outras duas categorias: “publicidade”,
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que abrange mensagens destinadas a venda de produtos; e “especiais”, incluindo programas

infantis, religiosos e de minorias, entre outras emissdes ndo contempladas na sistematizacéo.

Assim, visto que os contetudos sdo enquadrados inicialmente em categorias, depois em

géneros e, em seguida, em formatos, Aronchi (2004) apresenta um esquema de classificagéo:

Tabela 2 — Categorias e Géneros da Televisdo Brasileira

Categoria Género

Auditério, Colunismo Social, Culinario, Desenho animado,
Docudrama, Esportivo [grifo nosso], Filme, Game show
Entretenimento | (competicdo), Humoristico, Infantil, Interativo, Musical, Novela, Quiz
show (perguntas e respostas), Reality show (TV-realidade), Revista,
Série, Série brasileira, Sitcom (comédia de situacdes), Talk show,

Teledramaturgia (ficcdo), Variedades e Western (faroeste)

Informacéo Debate, Documentario, Entrevista, Esportivo [grifo nosso] e
Telejornal
Educacao Educativo, Esportivo [grifo nosso] e Instrutivo

Publicidade Chamada, Filme comercial, Politico, Sorteio e Telecompra

Especiais Especial, Eventos e Religiosos
Fonte: Aronchi (2004, p. 92)

Para cada género, portanto, de acordo com Aronchi, ha varios formatos possiveis. No
caso do género esportivo, que o autor situa como possivel de ser enquadrado nas trés
categorias — entretenimento, informacdo e educagdo —, entre as possibilidades de formatos
estdo o documentario, o debate e o programa de noticias. Nesse ultimo, a estrutura € similar
aos telejornais: ha apresentadores no estidio e reporteres na rua, e a elaboracdo das matérias
segue o0 padrdo de estética do telejornalismo de cada emissora. Ha, contudo, uma diferenca
importante: por se tratar de uma veiculacdo especializada em esportes, permite-se que, mesmo

na categoria informacéo, o programa utilize uma linguagem mais préxima do entretenimento.

Marques de Melo (2010) também sistematizou os géneros e formatos, mas com o foco
voltado para os jornais impressos. Em um de seus primeiros estudos acerca do tema, em 1966,
0 autor identificou trés grandes géneros jornalisticos na imprensa brasileira: informativo,

interpretativo e opinativo. Uma nova pesquisa empreendida pelo autor nos anos 90, porém,
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além de afirmar a tese de que o jornalismo brasileiro permanecia polarizado entre a
informac&o e a opinido, evidenciou uma transformagcao da atividade com o acréscimo de duas

categorias a primeira sistematizacdo: os géneros diversional (de entretenimento) e utilitario.

Na tentativa de apreender em que medida a televisdo informa e também entretém os
telespectadores, é fundamental citar a maneira como Rezende (2010) organiza o que chama de
“subcategorias da categoria telejornalismo”. Em uma perspectiva baseada na conceituacao de
Aronchi (2004), essa nomenclatura seria diferente: o autor se referiria a classificacdo de

Rezende como os “subgéneros do género telejornal, que pertence a categoria informacao”.

A categoria telejornalismo manifesta-se na programagdo televisiva nas seguintes
subcategorias: entrevista, reportagem, programa de debates, documentério e
telejornal. Além dessas, prevalece em outras subcategorias episodicas, caso do
plantdo, das insercdes jornalisticas nos programas de variedades, em emissBes de
jornalismo especializado (diarias e, sobretudo, semanais) e nos espetaculos
midiaticos globais. (REZENDE, 2010, p. 292).

Para ele, portanto, um programa de noticias esportivas poderia ser enquadrado como

uma emissdo de jornalismo especializado — inserido no contexto do género telejornalismo.

Tabela 4 — Subgéneros e Formatos no Telejornalismo

Categoria Género Subgénero Formato

Emissao de jornalismo | Programa de noticias esportivas

especializado

Telejornal Jornalismo informativo,
opinativo, interpretativo,

utilitario e diversional

Informacdo | Telejornalismo | Reportagem

Programa de Debate

Documentario

Plantdo

Espetaculos Midiaticos

Entrevista

Fonte: Rezende (2010)

De modo geral, as classificagdes utilizadas para “rotular” os produtos televisivos sdo

distantes da realidade e nao refletem, efetivamente, o conteudo dos programas. “Quando um
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programa afirma ser informativo, por exemplo, ndo estd dizendo nada sobre seu contetido: que
producdo cultural ndo traz informagdes?”, questiona Cannito (2010, p. 55). Mesmo assim,

essas etiquetas sdo importantes no estabelecimento de um contrato com os telespectadores.

Em Compreender a Televisdo (2007), Jost relaciona os géneros com trés mundos: o
real, o fictivo e o ladico. Para o autor, a primeira reacdo do telespectador diante das imagens
veiculadas pela televisao € questionar se elas se referem a realidade ou, entdo, se constituem
apenas um discurso sobre a mesma — é 0 que o pesquisador francés chama de mundo real.
“(...) o primeiro reflexo do telespectador ¢ determinar se as imagens falam do mundo ou nao,
qualquer que seja a ideia que se faga desse mundo”, ressalta Jost (2007, p. 62), refor¢ando o

argumento ja apresentado neste capitulo de que as imagens séo tributarias de um contexto.

O segundo dos mundos identificado pelo autor se contrapde a realidade; é a ficcdo. Jost
destaca que, quando se estd diante de um programa do género ficcional, como novelas ou
séries, se aceita acontecimentos que gerariam incredulidade no mundo real. “(...) 0 mesmo
telespectador que se recusa a crer em uma imagem (...) que mostra uma crianca deslocando
um copo somente pelo poder do pensamento pode ter imenso prazer em seguir um (...) filme
fundado na telequinesia®®” (JOST, 2007, p. 63). O terceiro mundo observado pelo francés é o
ludico, que age como um intermedi&rio entre a realidade e a ficcdo. Valendo-se de aspectos do

mundo real e também do fictivo, o ludico tem por objetivo entreter, divertir, provocar o riso.

Na tentativa de identificar o pacto que é estabelecido entre produtores e telespectadores,
também ¢é valido empreender uma anélise dos modos de enderecamento por meio dos quais 0s
programas de televisdo pretendem firmar um vinculo com a audiéncia. Sdo esses modos de
enderecamento que vao revelar mais claramente, também, as promessas que determinada

atracdo faz aos telespectadores que pretende conquistar com os contetidos que leva ao ar.
2.2.5 Modos de Enderecamento

Falar no modo de enderegamento de um determinado programa de televisdo nada mais é

do que referir-se ao seu “tom”, ao “estilo” que o identifica e o diferencia das demais atra¢des

% De acordo com o dicionario online da Real Academia Espanhola (disponivel no site www.rae.es), telequinesia
é a capacidade de mover objetos sem a utilizagdo da forca fisica, mas somente com o poder psiquico da mente.
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da grade de programacéo e que tenta estabelecer um vinculo particular com o telespectador.
Utilizar esse conceito, de acordo com Gomes (2006), é retomar uma tradi¢cdo da analise
filmica que, na década de 80, foi transferida para a televisdo e passou a ser amplamente

utilizada para se pensar de que forma os programas se relacionam com os seus publicos.

Para Ellsworth (apud GOMES, 2004, p. 90), o modo de enderegcamento pretende
responder a pergunta “quem esse filme pensa que vocé ¢?”. Esse questionamento se refere a
sete aspectos essenciais: sensibilidade estética; graus de atencdo; estratégias interpretativas;
objetivos e desejos; experiéncias prévias de leitura e habitos de audiéncia televisiva;
preferéncias e preconceitos; e posicionamento social dos sujeitos em relacdo a fatores como
raca, género, idade, status social, formacao educacional, sexualidade e ideologia. Uma vez
identificada a posicdo de um determinado produto televisivo frente a esses aspectos, €
possivel comecar 0 mapeamento do seu modo de enderecamento particular, conceituado por
Morley & Brunsdon (apud GOMES, 2004, p. 91) como suas “especificas formas ¢ praticas

comunicativas”. E o que seria chamado, no ambito na critica literaria, de “tom” ou “estilo”.

Para definir o modo de enderecamento de uma atracéo, John Hartley (2001, p. 90 apud
GOMES, 2005) propde trés operadores fundamentais para a analise em Understanding News:

O mediador, o profissional (...) que atua como um elo entre os telespectadores e o
mundo da noticia e do broadcast; a voz do povo, que se refere aquelas entrevistas
com populares, também conhecidas no Brasil como enquetes ou povo fala, que
visam repercutir assuntos divulgados pelo programa; a entrevista investigativa, cujo
maior efeito é o de legitimar a imprensa no papel de guardid da sociedade, aquela
que devassa a imagem publica dos representantes oficias.

Gomes (2006), a partir dos estudos desenvolvidos no Grupo de Pesquisa de Anélise de
Telejornais da Universidade Federal da Bahia, verificou a necessidade de ampliar a
abrangéncia desses operadores inicialmente propostos por Hartley para a verificagdo do modo
de enderecamento dos programas de televisdo. De acordo com a autora, 0 acréscimo de novos
indicadores se deveu a diversificacdo dos formatos dos programas jornalisticos televisivos e
também a crescente hibridizacdo entre os géneros (a sobreposicdo entre jornalismo e
entretenimento, por exemplo), além do impacto das inovacgdes tecnoldgicas colocadas a

disposigéo do fazer jornalistico. Sendo assim, Gomes apresenta 0s seguintes operadores:
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Tabela 4 — Operadores de Analise dos Modos de Enderecamento

Comunicativo

Operador Caracteristicas
Mediador Apresentador (ancora), comentaristas, correspondentes e repdrteres.
Abrange a postura dos profissionais em frente as cmeras.
Tematica Cada tematica utiliza um modo de enderecamento especifico para
estabelecer uma relagdo com o seu telespectador.
Papel do Os programas de jornalismo firmam um pacto com o publico. Esse
Jornalismo pacto pode ser de vigilancia, conversacdo social ou entretenimento.
Contexto Refere-se a disposi¢do do estudio, cenério, figurino dos mediadores,

tom por meio do qual eles se expressam.

Recursos da
linguagem

televisiva

Referente a captacdo e edicdo das imagens.

Recursos técnicos

Infograficos, mapas, vinhetas, teldes e cenarios virtuais.

Formatos de
apresentacao

Evidencia a preocupacdo da emissora com o nivel de credibilidade
do programa jornalistico.

Relagcbes com as

fontes

Diz respeito aos critérios para a escolha dos entrevistados das

reportagens.

Texto verbal

Atualidade, objetividade e modalizagdo didatica.

Fonte: GOMES (2007)

Dos operadores observados por Gomes, destacam-se, para a aplicacéo neste estudo:

a) Mediador: Os programas jornalisticos de televisdo contam com mediadores, ou seja,
profissionais que cumprem a funcdo de ser um elo entre a atracdo e o telespectador. Sdo 0s
apresentadores ou ancoras, 0s comentaristas, correspondentes, repdrteres; aqueles que
emprestam a sua personalidade ao programa. Para Gomes (2006, p. 112), nos estudos que
objetivam a caracterizacdo dos modos de enderecamento, “¢ fundamental analisar quem sdo
0s apresentadores, como se posicionam diante das cameras e, portanto, como se posicionam
para o telespectador”. Uma analise superficial da postura dos profissionais em frente as
cameras ja possibilita a identificacdo do estilo de uma determinada atracéo da televis&o.

45



O posicionamento dos jornalistas, no entanto, ndo é a Unica vertente de observagdo
deste operador de anélise dos modos de enderecamento. Gomes (2007, p. 24) ressalta que é
preciso avaliar, também, o vinculo que cada um dos mediadores estabelece com o publico,

bem como outros aspectos relacionados as caracteristicas pessoais de cada profissional como:

(...) a familiaridade que constréi através da veiculagdo didria/semanal do programa, a
credibilidade que constréi no interior do campo midiatico e que “carrega” para o
programa, 0 modo como 0s programas constroem a credibilidade dos seus
profissionais e legitimam os papéis por eles desempenhados.

O desempenho do mediador, nesse sentido, adquire cada vez mais importancia. Seja
pelo fascinio exercido pelos jornalistas que cativam a tal ponto do telespectador acompanhar
um determinado programa apenas para vé-lo (essa questéo foi abordada anteriormente a partir
do argumento de Green), seja pela busca da credibilidade e da legitimacdo que
progressivamente individualizam os relatos. Machado (2003, p. 106) trata dessa questdo
guando se refere a mudanca do paradigma dos telejornais de um modelo de locutores que liam
um script* para o de jornalistas que, de fato, participam da construcéo e da apresentagéo das
noticias. “Hoje, na maioria dos telejornais, a noticia vem quase sempre personalizada, através
de legendas que especificam quem fala, qual a sua fungédo no telejornal ou no evento”, ressalta
o autor. A individualizacdo dos relatos e a personalizacdo, inclusive, sdo apontadas por

Rezende (2010) como exemplos de estratégias de garantia de credibilidade dos telejornais.

b) Tematica: Esse operador de analise se refere a aposta dos programas em determinados
interesses e competéncias dos telespectadores. No caso das atracbes segmentadas como, por
exemplo, os programas esportivos, a tematica é o principal aspecto a ser observado na
definicdo do modo de enderecamento — o tema de um programa diz muito sobre a linguagem
que sera utilizada pelos produtores e mediadores. Para seguir no exemplo dos programas
esportivos, a titulo de ilustracdo da importancia da tematica enquanto operador de analise dos
modos de enderecamento, é possivel citar uma passagem do artigo Globo Esporte SP:
Ousadia e Experimentalismo na Producéo da Informagéo-Entretenimento, de Rangel (2010).

Ao abordar a mudanga de estilo do programa Globo Esporte produzido e veiculado em
S&o Paulo, a autora ressalta o depoimento de Tiago Leifert, que apresenta a atracdo. A Rangel
(2010, p. 4), o jornalista revelou que costumava alertar os diretores da Rede Globo sobre a

maneira, na sua Vvisdo equivocada, com que o programa estava se relacionando com a

? No telejornalismo, de acordo com Squirra (1989, p. 170), “¢ o conjunto das laudas redigidas e devidamente
marcadas sobre as matérias que irdo ao ar”.
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audiéncia. “Vocés precisam colocar videogame no Globo Esporte, precisam mudar a
linguagem, vocés estdo com um problema de linguagem grave, precisa usar a linguagem do
torcedor, estd tudo muito chato, muito quadrado”, afirma o jornalista a pesquisadora. A
passagem ilustra que o modo de enderecamento, ou seja, a forma como o programa estabelece
um vinculo com o seu publico, esté diretamente ligado a tematica que sera abordada. No caso
do esporte, a linguagem pode ser informal e mais proxima do entretenimento; no telejornal,

no entanto, a descontracdo do mediador € geralmente interpretada como falta de seriedade.

¢) Papel do Jornalismo: E o contrato invisivel estabelecido entre o produtor e o telespectador
que define o que é possivel esperar de cada atracdo; é aquilo que Jost (2007) chama de
promessas dos géneros. Para Gomes (2006), sdo trés as possibilidades de pactos entre o
jornalismo e o cidaddo: o de vigilancia, que abrange desde a entrevista investigativa ao
jornalismo-denuncia; o de conversacao social, quando a principal funcdo dos profissionais é
alimentar a conversacao cotidiana oferecendo subsidios para a formacdo da opinido publica; e
0 de entretenimento, que tem o compromisso de divertir. Nessa categoria geralmente se
enquadram os programas de jornalismo tematico, especialmente aqueles de cultura e ou de

esporte ou, entdo, os que tratam dos bastidores do cinema e até mesmo da propria televis&o.

Para a compreensdo do pacto é fundamental a analise de como o programa atualiza
as premissas, valores, normas e convencgdes que constituem o jornalismo como
instituicdo social de certo tipo, em outras palavras, como lida com as nogdes de
objetividade, imparcialidade, factualidade, interesse publico, responsabilidade
social, liberdade de expressdo e de opinido, atualidade, quarto poder, como lida
como as ideias de verdade, pertinéncia, relevancia da noticia, com quais valores-
noticia de referéncia opera®. (GOMES, 2007, p. 26).

Também existem pactos hibridos. Jost (2007, p. 72-73), a partir da conceituacdo do
mundo real, do fictivo e do ludico, se refere a esses contratos como sendo a “mistura de dois
mundos”, a “justaposicdo de géneros” ou, entdo, a “mistura de tons”. Acertar esse pacto,
segundo o autor, ndo é facil. Ele cita o exemplo do debate entre os candidatos a presidéncia da
Franca, Bernard Tapie e Jean-Marie Le Pen, em 1996. Na abertura do programa, o jornalista
Paul Amar, mediador do encontro, entregou aos candidatos dois pares de luvas de boxe — 0s
debates anteriores entre os politicos haviam sido explosivos. “Foi facil, para o primeiro,
livrar-se da gozagdo dizendo: A politica é coisa séria!” (JOST, 2007, p. 73). O jornalista, que
dias depois foi demitido da emissora, ndo obedeceu ao pacto sobre o papel do jornalismo
naquele debate politico; devido a tematica e ao proprio formato do programa, a descontracao e

a diversdo ndo eram nada bem-vindas. Dito de outra forma, o contrato entdo estabelecido era

% Os principios técnicos e deontoldgicos do jornalismo serdo objeto do proximo capitulo deste estudo.
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o de conversacdo social e o jornalista, na tentativa de mesclar os géneros, utilizou um artificio

que caberia bem, por exemplo, em um programa cujo pacto fosse o do entretenimento.

d) Contexto Comunicativo: Os programas de televisao sdo gravados ou transmitidos ao vivo
a partir de um determinado — e nada aleatdrio — contexto. Da escolha do cenério a posic¢ao das
cameras, passando pelo figurino e pelo tom com que os apresentadores e reporteres chamam
as noticias ou conduzem as entrevistas, tudo tem a intencdo de veicular uma mensagem ao
telespectador; tudo esta relacionado, em ultima instancia, ao modo de enderecamento daquela
atracdo. Bourdieu (2007) diz que a composi¢do do estudio é determinante na construcdo de
sentido das mensagens televisivas. “O estidio esta 1a e o percebido oculta o ndo percebido:
ndo se veem, em um percebido construido, as condicdes sociais de construcdo. Portanto, ndo
nos dizemos: veja, fulano ndo estd”, ressalta o autor (BOURDIEU, 2007, p. 48). Os
convidados de um programa de debate, exemplifica o soci6logo, sdo dispostos a esquerda ou a
direita do mediador de acordo com a mensagem que se pretende transmitir ao publico.

Esse operador de analise dos modos de enderecamento, além de uma face implicita,
também apresenta um lado explicito. E quando uma atracio se posiciona em um local de fala
e, mais do que isso, quando os mediadores se referem claramente aos telespectadores, como
se estivessem conversando. “Vocé, amigo da Rede Globo”, “Para o amigo que esta chegando
em casa agora”, “Esta ¢ a principal noticia do dia”, “Agilidade, dinamismo e credibilidade é o

A%

que queremos trazer para vocé€” e “Vocé€ ¢ meu parceiro, né6s vamos juntos onde a noticia

L9

esta” (GOMES, 2007, p. 25) sdo alguns exemplos de locais de fala dos programas televisivos.

No terceiro capitulo, esses indicadores serdo utilizados na discussdo do jornalismo
esportivo de televisdo e, especialmente, do objeto desta pesquisa. Antes de empreender
qualquer anélise nesse sentido, no entanto, é preciso definir o que é, afinal, o jornalismo, bem
como quais sao os critérios de noticiabilidade segundo os quais seu exercicio é fundamentado
e socialmente reconhecido. SO entdo sera possivel abordar o jornalismo especializado na

cobertura esportiva, uma editoria ainda perdida na ténue fronteira com o entretenimento.
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3 JORNALISMO: UMA ATIVIDADE SOCIAL

N&o ha outra atividade profissional, além do jornalismo, que tenha como objetivo
primordial proporcionar diariamente a leitores, ouvintes, telespectadores ou internautas um
retrato da sociedade em que eles estdo inseridos. Ao ter como matéria-prima o acontecimento
e produto final a noticia, o jornalismo oferece uma narrativa ndo somente dos fatos, mas
também dos valores e principios morais que regem um determinado grupo. Para conhecer
melhor uma sociedade, é preciso observar os seus jornais, revistas, emissoras de radio, sites
de informacdo da internet e, principalmente, a sua televisdo aberta ou, na acep¢do de Wolton
(1996), generalista. Pelos motivos expostos no capitulo precedente, é esse meio de
comunicacgdo, enquanto laco social, que mostra aos individuos quem eles sdo — ou, tendo em
vista os diversos modos de enderecamento dos quais se valem os programas televisivos, ela

ao menos deixa evidente quem os produtores dos contetidos imaginam que os cidaddos séo.

Uma vez que os meios de comunicacdo abordam os temas gerais da sociedade, 0s
jornalistas, produtores dos contetdos, também exercem um papel social. Séo eles os
responsaveis por observar os fatos, diariamente, recolhendo aqueles que sdo mais relevantes,
tratando-os e, posteriormente, apresentando-os segundo principios fundamentais da profisséo
como a aplicagdo dos critérios de noticiabilidade, o respeito a conduta ética e a correta
divulgacdo das informac6es de interesse publico. S&o eles, os jornalistas, que constroem o que
¢ visto na televisdo, ouvido no radio ou entdo lido nas paginas dos periddicos e nos sites da
internet. No decorrer do tempo, esses profissionais criam um arquivo de usos e costumes de
cada época. E por isso, conforme ressalta Vicente (2009, p. 55), que o fildsofo e escritor

francés Albert Camus néo hesitava em afirmar: “o jornalista ¢ o historiador do instante”.

3.1 UM CAMPO PROFISSIONAL

No verbete histéria do jornalismo em seu Dicionario da Comunicacdo (2009a),
Marcondes Filho ressalta que o surgimento da profissdo de jornalista estd diretamente
relacionado ao espirito da Modernidade e as conquistas da Revolugcdo Francesa. De acordo
com o autor, a modernizagdo da economia levou ao empreendedorismo burgués ao mesmo
tempo em que, no plano politico, emergiram as democracias republicanas, criando o contexto
para que a atividade encontrasse um campo fértil para se desenvolver. No que se refere aos

direitos sociais e humanos, a época foi marcada pelo jornalismo moderno, que ganhou espaco
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devido, principalmente, a valores da revolugdo como a verdade, a transparéncia, o
questionamento de todas as autoridades, a critica da politica e a confianga irrestrita no

progresso. Conforme Marcondes Filho, o jornalismo € filho legitimo da Revolugédo Francesa:

(...) simbolo da queda de regimes monarquicos e do poder aristocratico, foi também,
ao mesmo tempo, a conquista do direito a informacdo. (...) sua atividade sera a de
procurar, explorar, escavar, vasculhar, virar tudo de pernas para o ar, até mesmo
profanar, no interesse da noticia. Surge dai uma pratica eminentemente sua, 0 mito
da transparéncia, filho direto da ideologia das Luzes. (MARCONDES FILHO,
2009a, p. 210).

A “ilumina¢@o” adquirida a partir da conquista do direito a informacéo caracteriza a
primeira fase do jornalismo na era pdés-Revolucdo Francesa, entre 1789 até metade do século
XIX. E o jornalismo literario; o momento em que os fins econdmicos ficam em segundo
plano; é quando educar e educar para a politica sdo 0os maiores objetivos da imprensa recém-
nascida, que ndo tem vergonha de assumir-se como partidaria sendo porta voz de um
determinado grupo politico. E, também, como afirma Nelson Traquina (2005), quando a
imprensa se expande e novos empregos sao criados nos jornais; um numero crescente de
pessoas passa a se dedicar a atividade. Surgem as redacfes enquanto espacos fisicos e,
embora os artigos ainda fossem muito mais opinativos do que propriamente informativos, 0s

papéis do diretor, do editor e do reporter se tornam mais claros na estrutura das organizacées.

Essa primeira fase do jornalismo enguanto campo profissional vai até o processo de
industrializacdo de meados do seculo XIX. No segundo volume de Teorias do Jornalismo,
Traquina (2008) sustenta que a ruptura com o jornalismo literario esta intimamente ligada a
urbanizacdo, ao aumento da importancia conferida a educacdo, ao progresso tecnoldgico e,
fundamentalmente, ao desenvolvimento das democracias. J& segundo Marcondes Filho
(20093, p. 211), é a partir da existéncia de uma “esfera publica proletaria” que a atividade
iniciada como uma discussdo politico literaria ganhou contornos de grande empresa
capitalista. “(...) todo romantismo da primeira fase serd substituido por uma mdaquina de
produgdo de noticias e de lucros com os jornais populares e sensacionalistas”, ressalta. E o

que o autor chama de “segundo jornalismo”, quando adquire uma maior importancia o capital.

Neste segundo momento, o jornalismo passa por uma mudanca fundamental: ele deixa
de ter um fim em si mesmo e adquire um carater de mercadoria. “(...) seu valor de troca, a
venda de espacos publicitarios (...) passa a ser prioritaria em relacdo ao seu valor de uso, a
parte puramente redacional noticiosa dos jornais”, ressalta Marcondes Filho (2009a, p. 211).

Nesse sentido, as noticias comegam a ser vistas como produtos com maior potencial de
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comercializacdo do que os artigos de opinido que predominavam na primeira fase do
jornalismo. Nessa segunda etapa do desenvolvimento do campo profissional, embora o carater
de mercadoria ja estivesse presente, a atividade ainda apresentava resquicios da Revolucao
Francesa. Ponto de partida para a imprensa de massa, a penny press?, como era chamada,

teve um papel importante na profissionalizagdo do jornalista enquanto divulgador de noticias.

Durante o século XIX, sobretudo com a criagdo de um novo jornalismo — a chamada
penny press — 0s jornais sdo encarados como um negécio que pode render lucros,
apontando como objetivo fundamental o aumento das tiragens. Com objetivo de
fornecer informagdo e ndo propaganda, os jornais oferecem um novo produto — as
noticias, baseadas nos “fatos” e néo nas “opinides”. (TRAQUINA, 2005, p. 34).

E neste contexto de imprensa de massa e dos primordios da formagdo dos grandes
conglomerados de midia, também, que a noticia ganha um carater de género e de servico,
tornando-se um elo vital da democracia. Esse é o principal trunfo dos jornalistas na luta pelo
reconhecimento da profissdo que se inicia, justamente, neste periodo. Ndo € uma atitude
isolada, pelo contrario. Traquina (2008) ressalta que todas as atividades acompanharam o
processo de profissionalizagdo iniciado nesta época com vistas a autonomia e a obtencdo de
um estatuto social. O jornalismo, embora ndo tenha ficado a parte desse movimento,
ingressou com atraso na exigéncia do reconhecimento da sua competéncia especifica no
sentido atribuido por Ruellan (apud Traquina, 2008, p. 25), de que o profissionalismo se
refere ao “reconhecimento de uma competéncia especifica de um determinado grupo”.

Segundo o socidlogo, “os jornalistas professam saber o que € noticia e como escrevé-la”.

O que Marcondes Filho (2009a) chama de “terceiro jornalismo” vai se instituir no
século XX com a formacédo dos oligopolios de midia e a consolidacdo da publicidade e das
relacbes publicas como novas formas de comunicacdo concorrentes com as noticias
produzidas nas redacGes. Conforme o autor, nesse momento da historia o jornalismo vive a
sua maior crise, causada pelo fim da Modernidade e o inicio da Pés-Modernidade. Para Hall
(2006, p. 9), 0 ingresso nesse novo contexto historico-cultural implica “um tipo diferente de
mudanga estrutural” que transforma as sociedades no fim do século XX. “Isso estad
fragmentando as paisagens culturais de classe, género, sexualidade, etnia, raca e
nacionalidade, que, no passado, nos tinham fornecido sélidas localizagdes como individuos
sociais”, argumenta o autor. “Esses processos de mudanga, tomados em conjunto, representam

um processo de transformacdo tdo fundamental e abrangente que somos compelidos a

% Vendidos a um centavo (um penny, na Inglaterra), os jornais deixavam de ser um privilégio das elites para
estar ao alcance de todos os cidaddos; era o inicio da imprensa de massa.
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perguntar se ndo ¢ a propria modernidade que esta sendo transformada”, acrescenta Hall
(2006, p. 10). A crise, portanto, ndo é exclusiva do exercicio jornalistico, mas, antes, é um
“processo universal de desencanto” (MARCONDES FILHO, 2009a, p. 212). Enquanto
expressao do espirito da Modernidade, e diante do ingresso em uma P6s-Modernidade com os

seus valores especificos, o jornalismo se descaracteriza; precisa, entdo, procurar novos rumos.

E durante a fase deste terceiro jornalismo, em 1947, em meio ao “desencanto” da época,
que Theodor Adorno e Max Horkheimer publicam Dialética do Esclarecimento, estudo que
cunha o termo “industria cultural”. Para os criadores da teoria critica, os bens culturais,
inclusive as noticias, estavam convertidos em mercadorias por influéncia do capitalismo
dominante. “Eles referiam-se ao processo de subordinacdo da consciéncia a racionalidade
capitalista, chegando ao extremo de os proprios seres humanos se tornarem produtos de
consumo”, explica Patias (2006, p. 87). A padronizagdo das expressdes culturais, de acordo

com os pensadores da Escola de Frankfurt, é que d& o tom dessa industria que se expande.

A atrofia da imaginagdo e da espontaneidade do consumidor cultural de hoje ndo
tem necessidade de ser explicada em termos psicoldgicos. Os préprios produtos,
desde o mais tipico, o filme sonoro, paralisam aquelas faculdades pela sua propria
constituicdo objetiva. Eles sdo feitos de modo que a sua apreensdo adequada exige,
por um lado, rapidez de percepc¢do, capacidade de observacdo e competéncia
especifica, e por outro é feita de modo a vetar, de fato, a atividade mental do
espectador (...). (ADORNO e HORKHEIMER, 2000, p. 175).

Para Marcondes Filho (2009a, p. 111), as teses da Escola de Frankfurt, principalmente
os trabalhos publicados por Theodor Adorno (como ja foi explicitado no capitulo anterior
deste estudo), ajudam a entender a insercdo do entretenimento enquanto mercadoria
comercializavel no contexto dos meios de comunicacdo. Na P6s-Modernidade, os individuos
se preocupam, cada vez mais, com o que fazer no seu tempo livre. Nesse sentido, a industria
cultural também se torna a industria do entretenimento: é preciso divertir a qualquer custo,
mesmo que a diversdo esteja na reproducdo de bens culturais padronizados, ou entdo, na

espetacularizacdo das noticias, aspecto que sera abordado no fechamento deste capitulo.

E neste momento de crise do jornalismo — principalmente da imprensa escrita — que
ganha espaco a especializagcdo nascida nos anos 20 com a revista norte-americana Time,
pioneira na publicacdo de artigos abordando setores como agricultura, ciéncia e trabalho com
um enfoque ndo apenas informativo, mas, primordialmente, interpretativo. “Lo caracteristico

de Time era la documentacion y una mescla de informacién e interpretacion que ayudaba a
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los lectores a entender mejor los acontecimientos y a que éstos cobraran mayor sentido?”,

afirma Conde (2005, p. 48). Com o tempo, 0 modelo da revista norte-americana passou a ser
reproduzido por jornais e agéncias de noticias e, ao fim dos anos 30, o jornalismo de anélise e
interpretacdo ja ndo era uma novidade. Foi nesse contexto que se fortaleceu a segmentagéo
ndo apenas do publico, mas também dos profissionais. “La especializacion (...) se refiere a la

2 ressalta

profundizacion en una parcela del saber, es decir, a una especializacion tematica
Conde (2005, p. 54). Nesse sentido, a segmentacdo do jornalismo ndo constitui um

movimento isolado, mas segue uma tendéncia de divisdo do trabalho — e da propria sociedade.

De acordo com a autora, hd quatro acepcOes possiveis para a nogdo de jornalismo
especializado. A primeira refere-se a segmentacdo da audiéncia e da consequente demanda
por profissionais que produzam contetidos cada vez mais especificos para esses segmentos. O
segundo sentido da expressdo diz respeito a especializacdo da rotina de trabalho nas diferentes
midias, cada uma com suas particularidades. O conceito de jornalismo especializado também
estd ligado ao tipo de contetdo veiculado (politica, esporte...) e pode se referir, também, ao

nivel de conhecimento que um determinado jornalista apresenta sobre um setor especifico.

Acima de tudo, a ideia de jornalismo especializado esta ligada a um modo particular de
tratamento da informacéo que passa, inclusive, pela linguagem adotada pelos profissionais —
aos quais cabe a tarefa de explicar, interpretar, analisar, opinar e contextualizar os fatos. Ao
mesmo tempo em que devem informar acerca de um segmento, é fundamental que se
expressem de forma clara, precisa e acessivel ao publico que ndo faz parte da audiéncia
especializada. “(...) el problema de ser claro estriba en no perder exactitud, precision
terminoldgica y densidad informativa al integrar o expresar en la practica cultivada del
lenguaje sus contenidos especificos®®”, ressalta Nufiez Ladevéze (apud CONDE, 2005, p. 89).
Nesse sentido, Del Moral e Ramirez (1996, p. 57) ressaltam que “el periodista especializado
debe realizar un esfuerzo especial por codificar los mensajes con la maxima

comprensibilidad teniendo en cuenta la posible dificultad interpretativa que pueden tener>*".

27 «Q caracteristico da Time era a documentacdo e uma mescla de informacéo e interpretacdo que ajudava os
leitores a entender melhor os acontecimentos e o sentido adquirido por eles” (tradugao livre).

%8 «A especializagdo (...) se refere ao aprofundamento de uma parcela do saber, ou seja, & especializagéo
tematica” (traducdo livre).

29 «(_..) o problema de ser claro estd em ndo perder a exatiddo, precisio terminoléogica e densidade informativa ao
expressar contelidos especializados em uma linguagem mais acessivel” (tradugéo livre).

%0 «Q jornalista especializado deve realizar um esforgo para codificar as mensagens de forma mais compreensivel
possivel levando em consideragéo as dificuldades de interpretacéo que elas podem apresentar” (tradugio livre).
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Nesse sentido, a especializacdo cada vez maior dos profissionais, aliada a consolidacéo
da vertente critica dos estudos de comunicagédo e a crescente segmentacdo do publico, marca,
também, a Ultima etapa do desenvolvimento do jornalismo enquanto campo de trabalho: é o
“quarto jornalismo”, o inicio da era tecnologica, em que se expande a inddstria das
consciéncias. Surgem as redes, as formas interativas de criacdo, fornecimento e difuséo de

informagdes. O “jornalismo participativo” coloca em xeque o papel historico do profissional.

(...) a informacdo produzida e circulante nas redes incide adicionalmente sobre o
papel historico do jornalista ndo s6 como um ‘contador de historias’ (reporter), mas
também como um ‘explicador do mundo’ (analista/comentarista). Essas fungdes,
hoje em dia prejudicadas com o desencanto e a crise dos metarrelatos, puseram em
descrédito todos aqueles que outrora batalhavam por revelar uma verdade, uma
explicagdo, a ‘chave’ dos acontecimentos. (MARCONDES FILHO, 20003, p. 212).

Diante da possibilidade de o conteudo informativo ser produzido por qualquer pessoa
que tenha acesso a internet, o jornalista v& questionado o seu papel social. As fungdes e as
prerrogativas historicamente atribuidas a atividade profissional ja ndo sdo amplamente aceitas.
O “reconhecimento coletivo” a que Ruellan se refere ¢ substituido com a alegagdo de que,

quanto mais houver participagdo “popular” no jornalismo, mais ele servira a democracia.

(...) existe um reconhecimento coletivo das responsabilidades especificas que os
jornalistas t€ém no “espago publico”, responsabilidades julgadas essenciais ao
funcionamento de todo o sistema democrtico, responsabilidades que constituem
elementos importantes de toda uma cultura profissional, responsabilidades que séo
associadas a toda uma mitologia que foi construida ao longo dos Gltimos séculos.
(RUELLAN, 1997, p. 155, apud TRAQUINA, 2008, p. 35).

Nesse contexto®’, a prépria nocdo do espaco plblico, expandida pelos meios de
comunicacdo de massa em meados do século XX, é redimensionada. A industria do

entretenimento ganha forca e ja ndo opera somente no interior dos meios de comunicacao.

(...) o jornalismo ja ndo contém em si todas as formas de comunicagao social como
continha ha dois séculos, quando vigorava 0 modelo da imprensa de opinido; hoje, a
comunicacdo social é mais ampla, mais ampla que o jornalismo e mais ampla que o0s
préprios meios de comunicacdo. (BUCCI, 2000, p. 191).

Tal a forca do questionamento acerca do papel social do jornalista que, no Brasil, a
obrigatoriedade do diploma para o exercicio da profissdo chegou a ser anulada pelos
magistrados do Superior Tribunal Federal (STF) em uma decisdo tomada em junho de 2009,

66 anos apds a criacdo da primeira faculdade de jornalismo do pais em Sdo Paulo®”. A busca

31 0 contexto do “quarto jornalismo” sera retomado ainda neste capitulo.

%2 No Brasil, o primeiro curso de Jornalismo foi criado em 1943 a partir do testamento de Casper Libero,
proprietério do jornal A Gazeta. Ele acreditava que “o exercicio responsavel e competente da profissdo exigia
capacitagdo e aperfeigoamento, tendo em vista a fungéo social do jornalismo” (HIME, 2004, p. 1). Césper Libero
ndo viveu para ver a expansdo das faculdades e tampouco a regulamentacéo da profissdo por meio do Decreto-
Lei n°® 972 de 17 de outubro de 1969, depois revisto pelo Decreto n® 83.284, de 13 de margo de 1979.
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pela valorizagdo do campo profissional, portanto, ainda existe, mas com um enfoque diferente

daquele empregado a época da luta pela obtencdo de um estatuto social para o jornalismo.

3.1.1 O que é Jornalismo?

Na tentativa de conceituar o jornalismo, ainda que por meio de uma definicdo muito
mais empirica do que académica, Rossi (1980, p. 7) afirma que a atividade é, antes de tudo,
“uma fascinante batalha pela conquista das mentes e coragdes dos seus alvos: leitores,
telespectadores ou ouvintes”. Para o autor, o jornalismo ¢ “uma batalha geralmente sutil e que
usa uma arma de aparéncia extremamente inofensiva: a palavra, acrescida, no caso da
televisdo, de imagens”. A defini¢do de Rossi foi elaborada pouco tempo depois do periodo
mais repressor da ditadura militar que governou o Brasil dos anos 60 até meados da década de
80. Por isso, esta relacionada a um contexto de cerceamento a liberdade de expressdo — tanto

dos meios de comunicacdo, que sofreram varios atos de censura, como dos proprios cidadaos.

Marcondes Filho (2009a, p. 207), por outro lado, cita a ideologia do lluminismo, na
qual se desenvolveu o jornalismo, para apresentar uma primeira definicdo dessa atividade que,
naquela época, se resumia a informar; tornar os individuos conhecedores dos fatos que
ocorriam em todo o mundo. “A ideologia do lluminismo atribuia ao jornalismo o carater (...)
de trazer os acontecimentos da esfera publica em todos os niveis para a casa das pessoas. (...)
a imprensa seria o retrato condensado do mundo em paginas de jornal”, argumenta o autor.
Em Dicionario da Comunicacdo (2009a), Marcondes afirma que a concep¢do moderna

alterou a definicéo de jornalismo em relagdo a que se utilizava no periodo do Iluminismo.

(...) o jornalismo é essencialmente selecdo, ordenacéo, atribuicdo ou negacdo de
importancia de acontecimentos dos mais diversos, que passam a funcionar como se
fossem um espelho do mundo. (...) a definicdo do que vai sair, como, com que
destaque e com que favorecimento, corresponde a um ato de sele¢do e de excluséo,
que torna o jornal um veiculo de reproducdo apenas parcial da realidade. Definir a
noticia, escolher a angulacdo, a manchete, a posi¢ao na pagina ou simplesmente néo
da-la é um ato de deciséo dos jornalistas. (MARCONDES FILHO, 2009a, p. 207).

Alsina (2009, p. 212), por sua vez, cita Grossi para sustentar que o jornalismo se
caracteriza, acima de tudo, pelo papel social atribuido aos profissionais na geracao de imagens
coletivas. O autor tambem destaca trés momentos da pesquisa sobre o profissionalismo
jornalistico: o modelo do gatekeeper ou selecionador de noticias, dos primérdios da mass
communication research, nos anos 40; a visdo do jornalista enquanto defensor da sociedade,

que deu o tom das pesquisas na década de 60 e questionava 0 mito da objetividade e da
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imparcialidade; e a definicdo do profissional enquanto produtor da realidade social, que
passou a ser desenvolvida com o fim das ditaduras e do estabelecimento das democracias.

Ja Nelson Traquina, no primeiro volume de Teorias do Jornalismo (2005, p. 19), afirma
que, poeticamente, o jornalismo “¢ a vida em todas as suas dimensdes, como uma
enciclopédia”. Para o autor portugués, a profissdo de jornalista estd atrelada a existéncia dos
regimes democraticos e tem, como a sua principal area de atuacdo, o campo intelectual.
“Jornalistas sao modernos contadores de estorias [sic] da sociedade contemporanea, parte de

uma tradi¢do (...) de contar estdrias [sic]”, destaca o pesquisador (TRAQUINA, 2005, p. 21).

Muitas sdo as definicdes do que €, de fato, o jornalismo. Neste estudo, parte-se da
concepcao de que jornalismo €, ao mesmo tempo, o que foi sustentado por Rossi, Marcondes
Filho, Alsina e Traquina. Poeticamente, o jornalismo é uma batalha pelos coracfes e mentes
dos leitores, telespectadores, ouvintes e internautas que reconhecem, no contetdo veiculado
pelos meios, a vida em todas as suas dimensGes. Tecnicamente, o0 jornalismo € selecéo,
ordenacdo, atribuicdo de valor e apresentacdo dos acontecimentos que, devidamente editados
a partir de técnicas especificas, se tornam um retrato parcial da realidade. Socialmente, por
construir essa percepcdo, o jornalismo também é um gerador de imagens coletivas; é
instrumento de socializagdo. Por consequéncia, os profissionais que trabalham no jornalismo
ndo s6 exercem um papel legitimado pela sociedade como tém a responsabilidade de informar
aquilo que € veridico, relevante para o bem comum e, especialmente, de interesse pablico. A

missdo do jornalista, portanto, €, primordialmente, selecionar, divulgar e interpretar os fatos.

3.1.2 Uma Deontologia

Uma vez constituida enquanto campo profissional, qualquer atividade necessita de
principios deontoldgicos por meio dos quais 0 seu exercicio sera balizado. Em Etica e Meios
de Comunicacdo, Niceto Blazquez (2000, p. 115) situa a primeira tentativa de organizar a
pratica jornalistica em 1690, em Boston, por meio de um documento escrito por Benjamin
Harris. “Nele ja se encontram os conceitos de verdade, objetividade e exatiddo como
qualidades essenciais da noticia informativa”, ressalta o autor. Mais tarde, em 1908, ¢
elaborado o “Credo dos Jornalistas”, redigido em tom religioso pelo ex-decano da Escola de

Jornalismo da Universidade de Missouri, Walter Williams. O texto é uma profissao de fé:

Creio (I believe) na profisséo do jornalismo. (...)
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- Que pensar e escrever com clareza, exatiddo e propriedade sdo qualidades
fundamentais do bom jornalismo.

- Que o jornalista deveria escrever somente aquilo em que, de coracdo, acredita ser a
verdade. (...)

- Que ninguém deve escrever como jornalista aquilo que ndo poderia dizer como
cavalheiro, e que o suborno em favor das proprias vantagens tem de ser evitado (...).
- Que a Unica norma ha de ser servir com verdade e clareza. Que a prova suprema do
jornalismo é a medida do seu servico publico. (...). (BLAZQUEZ, 2000, p. 100).

Ao credo de Williams sucederam-se outras tentativas de estabelecer principios para a
pratica jornalistica, intensificadas com o fim da Segunda Guerra Mundial, em 1945, e a
expansdo da televisdo enquanto meio de comunicacdo de massa de maior alcance. No Brasil,
a primeira tentativa de organizacdo ética e moral da profissdo ocorreu em 1949, com a
aprovacdo de um codigo no Il Congresso Nacional de Jornalistas (BLAZQUEZ, 2000).
Refeito em 1968, 1985 e 1986, o texto definitivo foi aprovado em 2007, em Vitoria, durante o

Congresso Extraordinario dos Jornalistas, e é adotado até hoje como referencial ético e moral.

N3o é objetivo deste estudo detalhar o Codigo de Etica dos Jornalistas, mas, para efeitos

da analise que sera feita posteriormente, alguns pontos do texto merecem ser destacados:

Capitulo Il - Da conduta profissional do jornalista (...)

Art. 4° O compromisso fundamental do jornalista € com a verdade no relato dos
fatos, deve pautar seu trabalho na precisa apuracgdo dos acontecimentos e na
sua correta divulgacéo [grifo nosso]. (...)

Art. 6° E dever do jornalista: (...)

Il - divulgar os fatos e as informacdes de interesse publico [grifo nosso]; (...)

V - valorizar, honrar e dignificar a profisséo [grifo nosso]; (...)

VIII - respeitar o direito & intimidade, & privacidade, a honra e a imagem do
cidado [grifo nosso]; (...)%.

No Brasil, como em todos o0s paises, a concep¢do ética do jornalismo acompanha 0s
valores expressos na Constituicdo Federal. Cees Hamelink (apud BLAZQUEZ, 2000) ressalta
que os jornalistas das mais diversas nacionalidades elaboram os seus cédigos a partir da
perspectiva do direito a liberdade de expressdo prépria de seu pais. Em cada nacdo, existem
leis derivadas da Constituicdo que regulam as questdes relacionadas ao direito de informacéo
e que impactam na vida privada, na honra, na intimidade, no direito de réplica e nos direitos
dos autores. “De qualquer maneira, a maioria dos codigos coincide num ponto: entende a
funcdo informativa como servico ao publico e ao bem comum e ndo aos interesses
particulares do profissional de comunicagio” (HAMELINK apud BLAZQUEZ, 2000, p. 119).

% Codigo de Etica dos Jornalistas, disponivel no site da Federagdo Nacional dos Jornalistas (FENAJ):
<http://www.fenaj.org.br/federacao/cometica/codigo_de_etica_dos_jornalistas_brasileiros.pdf>.
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Se em cada pais os profissionais se organizam em torno de um cddigo de ética
elaborado a partir dos valores expressos pela propria Constituicdo, em alguns segmentos do
jornalismo esses principios sdo universais. E o caso do jornalismo esportivo, segmento que

sera tema da analise do proximo capitulo deste estudo. Segundo Blazquez (2000, p. 289),

A evolugdo do esporte tem sido um dos fendmenos que mais comunicacdo tem
promovido (...) ao longo da historia. (...) O espectador esportivo coloca-se acima de
tudo aquilo que impede a comunicacdo. (...) [o esporte] Tem a sua linguagem
prépria, a sua terminologia técnica e 0s seus sinais inconfundiveis traduzidos a todos
idiomas. (...) é a linguagem mais internacional com a qual o0 mundo se entende.

Na tentativa de empreender uma analise ética do que implica a aproximacdo entre
esporte e comunicacdo, Blazquez parte da definicdo de que o esporte é uma distracdo, uma
atividade irm& do 6cio como alternativa ao trabalho necessario; mas é, também, na mesma
medida, uma atividade publica profissionalizada (BLAZQUEZ, 2000). O autor elenca alguns
riscos éticos a que os jornalistas esportivos podem estar sujeitos na cobertura: em governos
autoritarios, o esporte ¢ “lugar-comum” para desviar a atencdo do publico dos problemas
sociais e o profissional pode acabar compactuando com essa situacao; geralmente, os assuntos
esportivos sdo tratados de forma apaixonada, distante da postura objetiva que o jornalista deve

assumir diante de um fato; além disso, ha o risco do “culto ao corpo” e “culto a competicao”.

3.1.3 Uma Técnica

Se é uma prerrogativa dos jornalistas identificar, selecionar, tratar e apresentar as
noticias as sociedade, entdo existe uma rotina profissional, uma cultura especifica da atividade
que permite a classificacdo de um individuo como jornalista. Dito de outra forma, existe uma
técnica jornalistica que pode ser observada no dia-a-dia das redacGes dos veiculos de
comunicacdo. Essa técnica, aliada as regras éticas e morais que regulamentam a profissao, é

que forma um jornalista e o diferencia dos demais profissionais que atuam na comunicagao.

Traquina (2008) dedica o segundo volume de Teorias do Jornalismo para caracterizar o
que chama de “tribo jornalistica” enquanto uma comunidade interpretativa que ndo conhece
as fronteiras nacionais. No estudo, o autor comeca a listagem dos aspectos fundamentais do
fazer jornalistico pela questdo do imediatismo. O dominio da técnica da profissdo passa pela
relagdo com os horarios de fechamento, os deadlines. Uma vez que a noticia € um produto
perecivel e uma das suas principais virtudes € a atualidade, o imediatismo funciona como uma
“medida de combate a deterioracdo da informa¢ao” (TRAQUINA, 2008, p. 37). Afinal, “os
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membros da comunidade jornalistica querem as noticias tdo ‘quentes’ quanto possivel, de
preferéncia em ‘primeira mao’. Noticias ‘frias’ sdo noticias ‘velhas’, que deixaram de ser
noticias”, acrescenta Traquina. Nesse sentido, pode-se apontar um primeiro principio
referente a técnica jornalistica: a capacidade de identificar, selecionar, tratar e apresentar as

noticias nesse contexto de imediatismo; esse € o eixo central do campo do jornalismo.

Ser um profissional desta area, portanto, € ter a capacidade de dominar o tempo em vez
de ser vitima dele, como ressalta Schlesinger (1977, p. 188 apud TRAQUINA, 2008, p. 40):

(...) a sala de redagdo estd calma, a atividade e a rotina estdo controladas. Entdo
‘rebenta a bomba’. (...) Acaba de estourar uma grande ‘estoria’ [Sic]: 0s recursos tém
de ser mobilizados e os planos abandonados. (...) A cadéncia de trabalho torna-se
frenética, absorvente. Os reporteres podem ter de abandonar uma tarefa de repente...
Os editores tém de tomar decisOes rapidas. (...) As expressdes sao curtas, por vezes
rudes; os movimentos rapidos; a atmosfera tensa; o nivel de som vai aumentando.

Dominar o tempo, no entanto, ndo é o bastante. O jornalista precisa construir a noticia
de acordo com determinadas regras, a que Ericson, Baranek e Chan (1987, p. 113 apud
TRAQUINA, 2008, p. 41) denominam os saberes de “reconhecimento, procedimento e
narragdo”. De acordo com o0s autores, essas trés esferas de conhecimento relnem as
competéncias necessarias para a atividade jornalistica. O saber de reconhecimento, para eles,
se refere a capacidade de identificar, entre 0s indmeros acontecimentos que chegam
diariamente as redacbes, quais possuem valor enquanto noticia. E o faro jornalistico, a
perspicécia noticiosa; € aquilo que Gaye Tuchman (1972, p. 85 apud TRAQUINA, 2008, p.

42) denomina “uma capacidade secreta do jornalista que o diferencia das outras pessoas”.

O segundo saber, na visao de Ericson, Baranek e Chan, é perceptivel na fase posterior a
identificacdo das noticias e se refere aos procedimentos adotados para verifica-las. E preciso

conhecer as regras sobre as fontes, bem como trés generalizagdes relacionadas a elas:

a) (...) para ser credivel, um individuo deve provar ser seguro como fonte de
informagdo, através de um processo de tentativa e erro; b) alguns individuos (...)
estdo em uma posicdo em que sabem mais que qualquer outra pessoa na organizacao
(...) e sua posig¢do é provavelmente mais “exata” (...); ¢) institui¢des e organizagdes:
os procedimentos concebidos para proteger (...) tém significados. O significado,
tanto de uma informacdo como de um no comment (...), deve ser pesado de acordo
com o conhecimento que o jornalista tem dos procedimentos institucionais.
(ERICSON, BARANEK e CHAN apud TRAQUINA, 2008, p. 42).

Identificado o caminho para a apuracdo das informacOes e feito o trabalho de
verificagdo dos fatos, chega a hora do “saber de narragdo”, o terceiro dos saberes elencados
pelos autores. E a capacidade de organizar as informag@es obtidas e verificadas em um

“pacote” ao mesmo tempo informativo e atraente — tudo isso, € claro, em uma fragdo de
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tempo suficiente para que a noticia ndo se torne obsoleta. Esse saber pressupde, ainda, o
dominio da lingua e das regras de estilo da escrita jornalistica. Nesse sentido, a piramide
invertida € um dos principais norteadores (MARCONDES FILHO, 2009a, p. 225). Criado

3455

para romper com a influéncia do “nariz de cera®”, o lead — uma resposta as perguntas qué?,

quem?, quando?, onde?, como? e por qué? — condensa os elementos informativos essenciais.
3.1.4 A Noticia

A construcdo da noticia comega com um acontecimento, entendido, neste estudo, como
um fenébmeno social determinado histdrica e culturalmente (ALSINA, 2009). Dentre o0s
inimeros acontecimentos da sociedade, alguns se destacam e sdo levados, pelos jornalistas,
aos noticiarios dos meios de comunicacdo. Para Edward Hall (1978, p. 80 apud ALSINA,
2009, p. 115), “a cultura é a que decide em que nds devemos prestar atencdo e o que devemos
ignorar. Essa fungéo de protegdo oferece uma estrutura ao mundo e protege o sistema nervoso
da sobrecarga de informag¢ao”. Assim, o acontecimento ¢ culturalmente determinado: em uma

localidade pode ser de extrema importancia, enquanto em outra pode ndo receber atencao.

Ao longo do tempo, a concepcao do que é noticia sofreu alteracfes. Tem-se, portanto,
que os acontecimentos sdo historicamente determinados. Para Stephens (1988, p. 34 apud
TRAQUINA, 2008, p. 63), as qualidades duradouras das noticias sdo “o extraordinario, o
insélito (homem que morde o c0®), o atual, a figura proeminente, o ilegal, as guerras, a
calamidade e a morte”. Na mesma passagem, o historiador acrescenta: “Que a humanidade
tem permutado uma mistura semelhante de noticias com consisténcia através da historia e

através das culturas que criam interesse nestas noticias parece inevitavel, sendo inato”.

Visto que um acontecimento s6 adquire sentido quando afeta diretamente um contexto —
0 aumento dos impostos municipais de Manaus, por exemplo, ndo atinge quem vive em Sao
Paulo e, por isso, embora seja relevante na primeira cidade, ndo o é na segunda — torna-se
necessario elaborar uma definicdo. Moles (1972, p. 90 apud ALSINA, 2009, p. 138) afirma
que ‘“acontecimentos sdo os tipos de variagdes perceptiveis no entorno que ainda ndo foi

previsto pelo ocupante do centro do entorno”. Dessa conceituagao, segundo Alsina, € possivel

3 Refere-se ao paragrafo introdutério das matérias da primeira fase do jornalismo, quando a narrativa era mais
rebuscada e os profissionais costumavam fazer longos predmbulos antes de redigir a noticia propriamente dita.

% Editor do jornal norte-americano New York Sun em 1868, Charles Dana cunhou a classica defini¢io: “Se um
cachorro morde o homem, nao € noticia. Mas, se um homem morde o cachorro, entdo é noticia”.
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extrair cinco elementos: um entorno ou ecossistema (grupo social); um ocupante desse
ecossistema (individuo); uma variagdo nesse ecossistema (acontecimento, fato); a percepcao
dessa variacdo (faro jornalistico); a imprevisibilidade dessa variacdo (singularidade do fato).
Dito de outra forma, um acontecimento ¢ tudo aquilo que foge da “normalidade” de uma
determinada sociedade e é percebido como tal ndo sé pelos jornalistas, mas pelo publico; e
também o que faz parte da dita normalidade e reflete caracteristicas ou expressdes culturais®.

Percebido pelo jornalista como uma noticia em potencial, o acontecimento serd apurado
conforme os principios deontoldgicos e técnicos da profissdo e, posteriormente, sera redigido
em forma de noticia para o meio de comunicacdo no qual serd veiculado (radio, televisdo,
jornal e internet). Esse sistema de funcionamento é descrito por Alsina (2009) como formado

por inputs (as matérias-primas, 0s acontecimentos) e outputs (os produtos finais, as noticias).

A noticia, portanto, além de ser o produto final do trabalho do jornalista, € uma
construcdo narrativa sobre um determinado acontecimento da sociedade historica e
culturalmente determinado. Mas ela ndo tem por objetivo apenas transmitir as informac0es; a
noticia precisa sustentar economicamente ndo sé os profissionais, como também as empresas

de comunicagdo. Da mesma forma, ela pode ser usada para fins de manipulag&o politica.

Noticia é a informacéo transformada em mercadoria, com os seus apelos estéticos,
emocionais e sensacionais; para isso, a informacdo sofre um tratamento que se
adapta as normas mercadoldgicas de generalizagdo, padronizacdo, simplificacdo e
negacdo do subjetivismo. Além do mais, ela é um meio de manipulagdo ideol6gica
de grupos de poder social e uma forma de poder politico. Ela pertence, portanto, ao
jogo de forgas da sociedade e s6 é compreensivel por meio da sua logica: (...) a) a
insercdo da noticia como fator de sobrevivéncia econdmica (...); b) como veiculador
ideoldgico; ¢) como estabilizador politico. (MARCONDES FILHO, 2009a, p. 78).

Em La Realidad de los Medios de Masas (2000), Niklas Luhmann elenca algumas
caracteristicas fundamentais que um acontecimento deve apresentar para ser percebido pelos
jornalistas como uma noticia em potencial e se destacar entre tantos fatos que chegam as
redacBes: “(...) la informacion debe ser nueva; debe romper con las expectativas esperadas o
debe especificar de manera reducida el campo abierto de las posibilidades (por ejemplo,
acontecimientos deportivos®’)”, argumenta Luhmann (2000, p. 43). “Se buscaran, por sobre

todo, conflictos. (...). Especial atencién adquiere la contravencién de las normas®”, finaliza.

% Os critérios de noticiabilidade — aplicados na selecido dos acontecimentos que serdo posteriormente
transformados em noticia — serdo explicitados ainda neste capitulo.

3 «A informacdo deve ser nova; deve romper com as expectativas esperadas ou deve especificar de maneira
resumida o campo aberto de possibilidades (por exemplo, acontecimentos esportivos)” (tradugéo livre).

%8 «Devem ser buscados especialmente conflitos. Especial atengdo & contravencao das normas™ (traducéo livre).

61



Logo em um primeiro olhar langado pelos jornalistas, muitos acontecimentos seréo
descartados por ndo reunirem as caracteristicas essenciais para que sejam transformados em
noticias; € possivel afirmar, portanto, que eles ndo apresentam 0s requisitos minimos de
noticiabilidade. Outros, no entanto, se enquadrardo nos aspectos elencados por Luhmann; séao,
dessa forma, noticiaveis. Nao havera espago, contudo, para que todos os acontecimentos com
potencial para serem noticia estampem as paginas dos jornais impressos ou se transformem
em pauta para a rotina de producdo das equipes de reportagem da televisdo. Serd preciso
escolher entre todos os fatos noticiaveis aqueles de maior valor para o publico. O que os
profissionais avaliam, entdo, sdo os valores-noticia dos acontecimentos, ou seja, as

qualidades, as credenciais que eles reinem. Somente assim é possivel hierarquizar os fatos.

3.1.5 Os Valores-Noticia

Se a noticiabilidade se refere ao conjunto de caracteristicas que confere a um
acontecimento o status de noticia em potencial, os valores-noticia nada mais sdo do que
componentes da noticiabilidade. “Esses valores constituem a resposta a pergunta seguinte:
quais sdo acontecimentos interessantes, significativos e relevantes para serem transformados
em noticias?” (WOLF, 1985, p. 175). Enquanto critérios de selegdo, os valores-noticia ndo
sdo categorias estanques em que 0s acontecimentos sdo enquadrados; funcionam por meio de
uma relacdo complementar. Assim, um fato pode atender a alguns critérios de noticiabilidade
e deixar a desejar em outros sem que isso signifique a perda do seu valor enquanto noticia em

potencial. E o contexto que vai determinar o peso de um determinado fato em relacio a outro.

Wolf (1985) ainda ressalta dois importantes aspectos acerca dos valores-noticia: o
primeiro é que eles mudam com o tempo e, dessa forma, ndo permanecem sempre 0S MesmMos;
o segundo é que eles sdo significativamente influenciados pela especializacdo tematica dos
meios. Em outras palavras, “a organiza¢do de uma redagdo em setores tematicos especificos,
0 tipo de correspondentes e especialistas que ela possui, sdo indica¢fes, em nivel do 6rgdo de

informac&o, dos critérios de noticiabilidade que nele vigoram” (WOLF, 1985, p. 179).

A primeira investigacdo académica acerca dos valores-noticia e dos critérios que
transformam um acontecimento em noticia foi empreendida por Johan Galtung e Mari
Holmboe Ruge. Em 1965, a partir da analise do que era veiculado no noticiario internacional

e utilizando a metafora do funcionamento do radio para denominar os aspectos identificados,
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eles produziram o estudo The Structure of Foreign News, elencando os critérios que haviam
norteado os jornalistas na escolha de determinados acontecimentos em meio aos inimeros
fatos que chegavam, diariamente, as redacfes. A analise, ainda atual, evidenciou a existéncia

de dez valores-noticia, assim denominados a partir da metafora da qual se valeram os autores:

Frequéncia: Refere-se ao espaco de tempo necessdrio para um acontecimento adquirir
significado e ser transformado em noticia (GALTUNG e RUGE, 1965). Visto que os veiculos
funcionam de acordo com rotinas pre-determinadas, quanto mais a frequéncia do
acontecimento se assemelha a do meio, maior a chance de ele ser registrado. “(...) um
assassinato leva pouco tempo e (...) tem lugar entre a publicacdo de dois numeros (...) de um
jornal diario, o que significa que se pode contar uma noticia significativa de um dia para o
outro”, afirma Traquina (2008, p. 70). Um assassinato ocorrido em um espaco de 24 horas é

mais noticiavel, portanto, do que dezenas de mortes registradas em um dia de uma guerra.

Amplitude: Um acontecimento é percebido com muito mais clareza quando a sua intensidade
€ muito alta ou seu nivel normal de significacdo apresenta um aumento repentino (ALSINA,
2009). “What this says is only that the bigger the dam, the more will its inauguration be
reported ceteris paribus; the more violent the murder the bigger the headlines it will make**”,
afirmam Galtung e Ruge (1965, p. 66). Assim, os fatos sdo mais noticidveis na medida em
que apresentam um climax, um auge. “Por exemplo, em um sequestro, os momentos de maior

intensidade sdo quando ele acontece e no seu desfecho. Se durante esses dois momentos ndo

acontece nada de novo, (...) seu limiar de intensidade vai se reduzir” (ALSINA, 2009, p. 157).

Clareza: Quanto mais um fato € claro e fechado a interpretacGes, maior € a sua chance de ser
transformado em noticia. Utilizando a metafora do réadio, os autores afirmam que a clareza se
refere a uma conexdo com uma dimensdo Unica; um determinado fato precisa gerar apenas
uma interpretacdo — ou um nimero muito limitado de interpretacfes — por parte de quem o
recebe como noticia. “The less ambiguity the more the event will be noticed*®”, destacam
Galtung e Ruge (1965, 66). Alsina, por sua vez, afirma que, se o jornalista ndo encontrar
clareza no acontecimento que esta diante dele, certamente ele levara mais tempo para

percebé-lo enquanto noticia — ou sequer o fara devido a existéncia de aspectos ambiguos.

%9 “Quanto maior for a barragem construida, maior ser4 a cobertura da sua inauguragdo; quanto mais violento for

0 assassinato, maiores serdo as manchetes referentes a ele” (tradugéo livre).
%0 «“Quanto menos ambiguo, mais o evento sera noticiado” (tradug@o livre).
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Significancia: Em uma primeira interpretacdo, esse valor diz respeito a proximidade cultural
do acontecimento. E mais compreensivel — e faz mais sentido — um fato que teve lugar na
mesma sociedade em que o individuo esta inserido. “Qualquer jornalista sabe que, quando o
time local de futebol ganha, vendem-se mais jornais”, argumenta Alsina (2009, p. 158). “Na
Espanha, ha algum tempo, o inicio do Ramadad ndo tinha significado algum, pois a
comunidade islamica era muito reduzida. Atualmente, trata-se de um acontecimento
suficientemente significativo e entdo alguns meios o refletem”, completa. Para Galtung e
Ruge (1965), o publico concentra a atencdo no que lhe é culturalmente familiar. O que é
culturalmente distante, portanto, serd noticiado com menos frequéncia — a ndo ser que
influencie, também, quem ndo pertence aquela sociedade. Em uma segunda interpretacdo, a
significancia se refere a relevancia de um determinado fato, ou seja, ao impacto que ele
causara na vida do publico. “(...) as event may happen in a culturally distant place but still be

loaded with meaning in terms of what it may imply for the reader or listener*™”

, afirmam
Galtung e Ruge (1965, p. 67). Os ataques terroristas de 11 de setembro de 2001 em Nova
lorque exemplificam com clareza o sentido de relevancia deste valor-noticia. Embora tenham
acontecido nos Estados Unidos, os atentados repercutiram no mundo e, de alguma forma, seja

econdmica ou culturalmente, impactaram na vida de individuos a quilémetros de distancia.

Consonéncia: Dizer que um acontecimento é consonante é referir-se a sua capacidade de
resgatar uma pré-imagem mental nos consumidores de noticias. “Assim, por exemplo,

‘Iragate’ é um novo ‘Watergate*?’

, isto €, uma nova versao da ‘velha’ narrativa do escandalo,
o sufixo ‘gate’ ¢ uma forma de assegurar a consonadncia do ‘novo’ acontecimento com a
‘velha’ narrativa”, ressalta Traquina (2008, p. 71). Para Alsina (2009, p. 158), os jornalistas
transformam mais rapidamente em noticia ndo sé os fatos que acreditam ser de interesse do
publico, mas que, de alguma forma, fazem referéncia a pré-imagens, a eventos que ja foram
registrados no passado: “Diante de determinadas expectativas da audiéncia, um acontecimento

terd mais possibilidades de ser selecionado se consegue se encaixar nessas expectativas”.

Inesperado: Ser culturalmente significativo e consonante com o que o publico espera em
termos de noticias ndo é o suficiente para garantir a noticiabilidade de um acontecimento. E

preciso que ele seja inesperado; até mesmo raro. “Events have to be unexpected or rare, or

* «“Um fato pode ter acontecido em um local culturalmente distante, mas fara sentido na medida em que trara
implicagdes para os leitores e ouvintes” (tradugdo livre).
*2 Escandalo de corrupgdo. Provocou a rentincia do presidente norte-americano Richard Nixon em 1972 (N.A.).
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preferably booth, to become good news*” (GALTUNG e RUGE, 1965, p. 67). Diante de
dois acontecimentos parecidos, conforme Alsina (2009), terd mais possibilidades de ser
transformado em noticia o que for mais misterioso e esquisito. “Existe um jogo bem curioso
nos meios de comunicacao, quando eles compilam acontecimentos que, por serem esquisitos,

parecem colocar a prova a nossa credibilidade”, ressalta o autor (ALSINA, 2009, p. 158-159).

Continuidade: Quando determinado acontecimento atinge a qualidade de noticia, entdo os
seus desdobramentos, ainda que menos importantes ou de menor amplitude, também serdo
divulgados. Dito de outra forma, h& fatos que, em principio, ndo seriam noticiaveis, mas,
como se referem a um evento inicial que se tornou manchete, acabam adquirindo, também,
esse status. O valor da continuidade também ¢é caracterizado por Galtung e Ruge (1965) como
a abertura de um canal. Depois que é aberto, com a transformacdo do acontecimento em
noticia, ele permanece parcialmente aberto para os seus desdobramentos — que justificardo a
sua classificacdo enquanto noticia. Em parte isso acontece pela inércia do sistema; em outra

parte, porgque o que antes era inesperado agora ja é familiar e, por isso, desperta o interesse.

Composicdo: Esse elemento refere-se a necessidade de se apresentar um noticiario
equilibrado. “Imagine-se que o editor de uma estagdo de radiodifuséo (...) tem apenas noticias
do estrangeiro e sé de certo tipo. Alguns minutos antes de entrar no ar, ele recebe algumas
noticias domésticas insignificantes e algumas noticias do estrangeiro de um género diferente”,
exemplifica Traquina (2008, p. 72). O valor-noticia minimo necessario para as noticias que
entraram de Gltima hora, neste caso, € muito mais baixo do que o normal. A insercdo delas no
noticiario, no entanto, justifica-se pela necessidade do equilibrio no que serad levado ao ar.
Nem sempre, no entanto, a composi¢cdo é levada em consideracdo. Alsina (2009, p. 159)
destaca que, quando ha um caso excepcional, pode haver um “apagdo na informagdo”. “Por
exemplo, quando aconteceu o atentado (...) em Nova lorque (...), has se¢des internacionais dos

diferentes jornais da Espanha caiu drasticamente a informacao sobre outros temas”, ressalta.

Valores Socioculturais: Referem-se a pessoas de elite, a nagGes de elite ou a qualquer coisa
negativa. Galtung e Ruge (1965) ressaltam que as a¢des dos individuos e dos paises de elite
despertam mais atencdo e geram mais curiosidade do que as atividades de cidaddos andnimos

ou nacgdes desconhecidas. “A story about how the king celebrates his birthday will contain

*8 “Fatos precisam ser inesperados ou raros ou, de preferéncia, inesperados e raros, para serem transformados em
noticias” (tradug@o livre).
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many elements that could just as well have been told about anybody, but who in particular
among ordinary men and women should be picked for the telling of the story**?”, questionam
os autores (GALTUNG e RUGE, 1965, p. 68). A referéncia a uma pessoa de elite, neste caso
o rei, é utilizada para se abordar um momento que todos vivem: a passagem do aniversario.
Nesse sentido também se encaixa a atracdo pelo negativo (ALSINA, 2009). Ha razdes,
apontadas por Galtung e Ruge (1965), para que as noticias ruins tenham mais espaco do que
as boas: 0 negativo satisfaz melhor o critério da frequéncia; é mais facilmente consensual e
inequivoco (todos concordam que um determinado fato é negativo); € mais consonante com a

pré-imagem da sociedade; € mais inesperado e menos previsivel do que a noticia positiva.

Personalizacdo: O argumento de Galtung e Ruge (1965) é de que o noticiario tende a
apresentar os acontecimentos como narrativas em que ha um assunto e um personagem — e 0
desenrolar do fato é consequéncia direta das acfes desse personagem. Existem razdes para
que se adote essa estrutura de narrativa, entre elas a necessidade de se provocar uma

identificacdo do publico e a facilidade de se encaixar o personagem na frequéncia dos meios.

A aplicagdo dos critérios de noticiabilidade e dos valores-noticia ndo é matemaética:
embora um acontecimento seja mais noticiavel na medida em que atender a um maior nimero
de critérios, essa conta ndo é exata. Os valores variam ndo apenas no tempo e no espago, mas
também em relacdo as empresas de comunicacdo e aos grupos sociais a que determinado
veiculo de comunicacdo se destina. Um jornal destinado a classe C, por exemplo, ndo usara o0s

critérios de noticiabilidade da mesma forma que uma publicacgdo voltada para a classe A.

Na trajetéria das pesquisas voltadas para os critérios de noticiabilidade, outro estudo
merece destaque: é o trabalho desenvolvido por Ericson, Baranek e Chan em Visualizing
Deviance: A Study of News Organizations (1987). Assim como 0s pioneiros na investigacdo
académica da area, os autores apresentam uma tipologia na qual elencam sete caracteristicas
que um acontecimento deve reunir. A simplificacdo (ou clareza, em Galtung e Ruge),
dramatizacdo (ou significancia), personalizacdo, continuidade, consonancia e ao inesperado,
Ericson, Baranek e Chan acrescentam o valor da infragdo. Para os autores, a ma gestdo e o

mau comportamento por parte de um funcionario de uma instituicdo ou de uma autoridade,

# “Uma matéria sobre como um rei celebra o aniversirio contera muitos elementos que poderiam ser
encontrados em uma histéria sobre qualquer pessoa comum, mas quem em particular, em meio a tantos homens e
mulheres comuns, deve ser escolhido como personagem da matéria?” (tradugdo livre).
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além da corrupgdo, sdo acontecimentos altamente noticiaveis. Esse valor-noticia, inclusive,

reforca o papel do jornalista — j& referido neste estudo — enquanto vigilante da sociedade.

O italiano Mauro Wolf também abordou os critérios de noticiabilidade e identificou que
os valores derivam de consideracgdes relativas “as caracteristicas substantivas das noticias; ao
seu contetido; a disponibilidade do material e aos critérios relativos ao produto informativo;
ao publico; a concorréncia” (WOLF, 1985, p. 179). Seus estudos foram ponto de partida para
as pesquisas de Traquina, que elaborou uma sistematizacdo semelhante. De acordo com o
autor portugués, existem os valores de selecdo (relacionados as caracteristicas dos
acontecimentos) e os de construcdo (relativos as rotinas de producdo). A primeira categoria
se divide, por sua vez, em critérios substantivos (contedo) e critérios contextuais (producao).
Quanto aos critérios substantivos dos valores de selecdo, o estudo de Traguina resgata quatro
aspectos elencados pela pesquisa pioneira de Galtung e Ruge (personalizagdo, significancia,

valores socioculturais e inesperado). Outros seis valores-noticia sdo acrescentados a essa lista:

Notabilidade: Segundo Traquina (2008), os acontecimentos que envolvem um numero maior

de pessoas séo considerados mais importantes e, portanto, apresentam maior noticiabilidade.

Evolucéo: Valor-noticia aplicado, por exemplo, as primeiras informagdes de uma cobertura
de eleicbes. Embora possam parecer irrelevantes, essas noticias fazem parte de um processo

que culminard com o pleito e, assim, adquirem importancia quando inseridas neste contexto.

Novidade: Aquilo que acontece pela “primeira vez” ¢é mais noticidvel do que um
acontecimento que se repete ao longo do tempo. A primeira viagem de uma embarcacao que
fard o transporte fluvial entre duas cidades importantes, por exemplo, apresenta elevado grau

de noticiabilidade; as atividades seguintes, porém, ja ndo demonstram esse mesmo potencial.

Tempo: Fatos que marcam datas comemorativas sdo noticiaveis e a sua importancia varia
com a relevancia do evento que recordam. Os 500 anos do “Descobrimento*” do Brasil, os 10
anos dos atentados de 11 de setembro, os 10 anos da conquista do pentacampeonato mundial
da selecdo brasileira de futebol e os 50 anos da fundacdo de Brasilia sdo exemplos de

* Ppara os historiadores, embora seja amplamente utilizado pela midia, “descobrimento” n&o é um termo
adequado porque o territorio brasileiro ja existia e era habitado antes da chegada dos portugueses e espanhdis.
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acontecimentos aparentemente sem potencial de noticiabilidade, mas que se inserem na

cobertura dos meios por se constituirem marcos para a historia e a cultura de modo geral.

Conflito: Esse valor-noticia se refere a acepc¢édo atribuida por Luhmann (2000). Segundo o
autor, fatos que apresentam dois lados e duas versdes, ou que se desenrolam em torno de um

conflito central, sdo mais noticiaveis do que aqueles que ndo contemplam esses dois aspectos.

Infracdo: Se refere a abordagem de Ericson, Baranek e Chan (1987). Segundo esse valor, a

contravencdo, especialmente o escandalo, tem alto potencial para ser transformado em noticia.

A sistematizacdo de Traquina, na medida em que serdo importantes na anélise que sera

desenvolvida neste trabalho, foram agregados dois valores-noticia citados por Wolf (1985):

Entretenimento: Os acontecimentos que apresentam a capacidade de entreter, de distrair e de
captar a atencdo do publico sdo mais noticiaveis do que aqueles que ndo se destacam pelo
poder de conquistar a audiéncia. “(...) para se informar um publico, é necessario ter atraido a
sua atencdo e ndo hd muita utilidade em fazer um tipo de jornalismo aprofundado e
cuidadoso, se a audiéncia manifesta o seu aborrecimento mudando de canal”, ressaltam
Golding e Elliot (1979, p. 117 apud WOLF, 1985, p. 184). “(...) a capacidade de entreter
situa-se numa posicdo elevada na lista de valores-noticia, quer como um fim em si propria,

quer como instrumento para concretizar outros ideais jornalisticos”, acrescentam os autores.

Humanidade: Noticias insélitas que enfoquem o ser humano de maneira geral sempre sdo

noticiaveis, ja que a identificacdo das audiéncias com 0s personagens das matérias € imediata.

No que diz respeito aos critérios contextuais dos valores-noticia de selecdo, relativos as

caracteristicas dos acontecimentos, Traquina enumera cinco aspectos a serem considerados:

Disponibilidade: Para que seja noticidvel, um fato precisa reunir as condi¢des fundamentais
para que as equipes de reportagem possam fazer sua cobertura. No caso de uma enchente, por

exemplo, é preciso que se possa chegar ao local atingido para que a matéria seja realizada.

Equilibrio: Valor relacionado a quantidade de noticias veiculadas sobre um determinado

assunto. Quanto mais vezes um tema tiver sido abordado, menor sera a sua noticiabilidade.
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Visualidade: No contexto do jornalismo de televisdo, esse € um valor-noticia fundamental.
N&o raro o critério determinante para que uma reportagem seja levada ao ar é a qualidade —

ndo a qualidade técnica ou estética, mas aquela referente ao contetido — das imagens captadas.

Concorréncia: Aspecto que corresponde a questdo do “furo”, da necessidade de se noticiar

um acontecimento rapidamente e, se possivel, antes dos demais veiculos de comunicacao.

Se os valores de selegdo funcionam como os “Oculos dos jornalistas” (TRAQUINA,
2008) e operam na escolha dos acontecimentos que serdo transformados em noticias, 0s
valores de construcdo se referem as rotinas de producdo. Nesse sentido, Traquina resgata a
clareza, a amplitude, a personalizacéo e a consonancia explicitadas nos anos 60 na tipologia
pioneira dos critérios de noticiabilidade. A essas quatro caracteristicas, o autor agrega outras
duas: a dramatizacdo citada por Ericson, Baranek e Chan (1987) e a relevancia. Para
Traquina, esse valor se refere a postura dos jornalistas enquanto responsaveis por escolher

entre os inumeros fatos aqueles que sdo mais relevantes para serem divulgados pelos meios.

Tem-se, dessa forma, a seguinte classificagdo desenvolvida por Traquina (2008) com
base nas pesquisas de Galtung e Ruge (1965), Wolf (1985), Ericson, Baranek e Chan (1987):

Tabela 5 — Valores-Noticia de Traquina

Valores
Personalizacdo Tempo
Significancia Inesperado
Critérios Notabilidade Conflito
Valores- Substantivos Evolucéo Infragdo
Noticia de Valores Socioculturais Entretenimento
Selecao Novidade Humanidade
Critérios Disponibilidade Concorréncia
Contextuais Equilibrio Visualidade
Clareza Dramatizacéao
Valores-Noticia de Construcao Amplitude Consonancia
Relevancia

Fonte: Traquina (2008)
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A aplicacdo dos valores-noticia, sejam eles os de sele¢cdo ou de construgdo, varia
conforme as diretrizes editoriais dos veiculos de comunicacdo, a audiéncia que um
determinado contetdo pretende atingir e, principalmente, de acordo com o meio (radio, jornal,
televisdo e internet) no qual um acontecimento sera noticiado. Para a analise do objeto do
presente estudo, serdo utilizados os critérios sistematizados por Traquina (2008) acrescidos de
dois valores-noticia identificados por Wolf (1985): a capacidade de entretenimento e o
interesse humano. Uma vez que o objeto desta pesquisa € um programa de televisdo, serdo

enfatizados os critérios de noticiabilidade proprios desta midia e ja explicitados neste capitulo.
3.2 JORNALISMO DE TELEVISAO

Se cada meio de comunicacdo adapta os valores-noticia de acordo com as suas
caracteristicas proprias, entdo o jornalismo de televisdo difere daquele praticado pelos jornais,
radios e sites da internet no que diz respeito as rotinas de sele¢do, construgdo, ordenacéao e
apresentacdo das noticias. Na televisdo, alguns elementos sdo fundamentais e, sem eles,
dificilmente um acontecimento podera ser transformado em noticia. Curado (2002) afirma que
a linguagem, o tempo e o ritmo dessa midia sdo peculiares se comparados a outros meios de

comunicagdo e que, por isso, algumas regras basicas devem ser observadas pelos jornalistas.

A primeira caracteristica da noticia televisiva € a clareza, valor-noticia mapeado ainda

no primeiro estudo sobre os critérios de noticiabilidade conduzido por Galtung e Ruge (1965).

A informacdo precisa chegar ao seu destino sem tropecos. Ao ser divulgada, ndo
pode se tornar um jogo de palavras. A noticia ndo tem finalidade ladica. O
jornalista ndo brinca com o texto e ndo tenta produzir efeitos ou criar alguma
mistica ao redor do fato; simplesmente apresenta a noticia [grifo nosso]. O
publico ndo tem tempo para decifrar charadas e se deleitar — ou ndo — com estilos de
escrita de redatores de televisdo. (CURADO, 2002, p. 20).

O telespectador ndo pode interromper o repdrter no meio da noticia para esclarecer
alguma dlvida. Ele também ndo dispde da informacdo®® escrita para ler e reler até
compreendé-la. Por isso, é fundamental ser claro; caso contrario, a noticia terd sido apenas
“assistida”. De acordo com Green (1973), a clareza pressupde quatro elementos: a brevidade

do relato (o repdrter deve organizar o texto mentalmente antes de passa-lo para o papel); o uso

*¢ Wolton (2006) ressalta a existéncia de cinco tipos de informacao: a informagao-imprensa, ligada a atualidade,
que caracteriza o estatuto de cidaddo; a informacdo-servico, relacionada ao cotidiano; a informacdo-data,
referente ao desenvolvimento dos bancos de dados; a informacdo-lazer, dos jogos e de todas as formas de
interacdo; e a informacao-militancia, das organizagdes ndo governamentais e dos movimentos criticos que
utilizam a internet para se manifestar. Neste estudo, o conceito é utilizado na acepcao de informagdo-imprensa.
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de metéforas (acontecimentos complicados podem ser facilmente explicados por analogias); 0
carater de conversacdo (embora respeite a correcdo gramatical, a linguagem da televisdo se
aproxima daquela falada no dia-a-dia pelos individuos); e o equilibrio entre texto e imagem.
“La imagen tira del corazon, las palabras estimulan la mente. Este contrapunto es la clave de

algunas de las mejores redacciones en television*", ressalta o autor (GREEN, 1973, p. 102).

Uma segunda caracteristica da noticia na televisao é a precisao, elemento essencial para
a apresentacdo do fato jornalistico. E esse aspecto que vai denunciar se a apuragdo — um dos
principios técnicos da profissdo, abordado anteriormente — foi bem feita. “Precisdo ¢ mais do
que ter fatos corretos. A reportagem serd, no conjunto, o espelho da verdade”, ressalta Curado
(2002, p. 21). Para ser preciso, tendo em vista as mais variadas possibilidades de fontes para
as matérias jornalisticas, € fundamental saber de onde vém as informacdes, por meio de que
canal os acontecimentos chegam até os jornalistas. Na redacdo da televiséo, tudo o que foi
obtido junto as fontes sera apurado, reescrito e, sé depois desse trabalho concluido, divulgado.

Por fim, a noticia televisiva precisa ser imparcial no sentido de que o equilibrio é
imperativo. “A reportagem revela os fatos em toda a extensdo conhecida pelo jornalista”,
ressalta Curado (2002, p. 21). Ouvir a maior parte das versdes de um mesmo acontecimento
ou confrontar o critico e o criticado ndo é suficiente; o jornalista precisa investigar os fatos, é
assim que se exercita a imparcialidade. “Cabe a reportagem apresentar dados e ndo facilmente
confrontar opinides na iluséria e ineficiente demonstracdo de imparcialidade”, argumenta
Curado (2002, p. 22), que ainda chama atengédo para o excesso de criatividade percebido nos
reporteres de televisdo. “A criatividade ajuda na estrutura da reportagem, mas a boa frase ndo

pode ser usada apenas para realcar o estilo do reporter ou do editor” (CURADO, 2002, p. 22).

Se a noticia televisiva deve ser clara, precisa e imparcial, entdo o produto final do
trabalho dos jornalistas € elaborado a partir de valores-noticias fundamentais para que se
obtenha esse resultado. Assim, no que se refere aos critérios substantivos dos valores-noticia
de selecdo, os acontecimentos, para serem transformados em noticias de televisdo, precisam
apresentar a0 menos dois elementos: a notabilidade, especialmente quanto a forca das

imagens; e a capacidade de entretenimento, sem a qual ndo se pode cativar os telespectadores.

T «A imagem fala ao coracéo, as palavras estimulam a mente. Esse contraponto é a chave de algumas das
melhores redagdes de televisdo” (tradugao livre).
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J& quanto aos critérios contextuais, ainda no tocante a sele¢do do que sera transformado
em noticia, um acontecimento precisa apresentar disponibilidade, no sentido de que uma
equipe de televisdo deve poder se deslocar para fazer a sua cobertura; e visualidade, o valor-
noticia mais importante desse meio. Ha fatos que adquirem o status de noticia ndo pela
quantidade de informacéo que apresentam, mas sim pela forca das suas imagens. O que se V&,
na televisdo, devido as razfes que foram explicitadas no capitulo precedente, muitas vezes é
mais importante do que aquilo que se diz. “Nao ¢ que a imagem valha mais que mil palavras:
a imagem organiza as palavras, e passa a ser uma instancia do discurso e do pensamento. No
telejornalismo, o que ndo rende imagem nao rende noticia”, afirma Bucci (2000, p. 144). E o
valor-noticia da visualidade que determina, também, a hierarquia das informagGes em um

programa de noticias na televisdo: uma noticia sem boas imagens perde sua forca, seu valor.

No que se refere aos valores de construcdo, muitos acontecimentos também apresentam
o valor-noticia da dramatizagdo. Esse elemento é entendido como a possibilidade de
exploracdo de um aspecto do fato que tenha a capacidade de, além de captar a atencdo,

chocar, sensibilizar ou, entdo, emocionar — que €, afinal, o objetivo dos conteudos televisivos.

3.2.1 Show da Vida

Visto que notabilidade, capacidade de entretenimento, disponibilidade, visualidade e
dramatizacdo sdo valores-noticia fundamentais para a televisdo, € preciso ressaltar um dos
riscos a que os jornalistas estdo sujeitos durante o processo de construcdo e apresentacdo das
noticias: a espetacularizacdo. Marcondes Filho (2009a) situa os primeiros usos do termo nos
anos 20, nos circulos intelectuais aleméaes. A popularizacdo do conceito, porém, veio somente
na década de 60, com o critico marxista francés Guy Debord e as suas 221 teses apresentadas
em A Sociedade do Espetaculo. O livro de 1967 — considerado um dos maiores catalisadores
dos acontecimentos de 1968* — revela o grau maximo atingido pelo capitalismo no inicio dos
anos 70 (MARCONDES FILHO, 2009a). A obra de Debord, ao discorrer sobre a

espetacularizacdo, também é tida como marco histérico da entdo nascente PGs-Modernidade.

(...) a derivacdo tedrica que propde Debord diz respeito a sua percep¢do de que a
I6gica da mercadoria havia se deslocado dos dominios restritos da producdo e se
estendia a varias dimensdes da vida social, tornando-se o espetaculo “modelo atual

* Ano em que se registraram manifestacdes populares em inGmeros paises. Na Franca, uma revolugdo
promovida por estudantes da Universidade de Paris provocou uma greve geral. Nos Estados Unidos, jovens
foram as ruas para protestar contra o racismo e a Guerra do Vietnd e também para manifestar apoio ao
feminismo e a ampliacgdo das liberdades civis. No Brasil, 0s protestos eram contra o regime militar (N.A).
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da vida dominante na sociedade” e implicando, como resultado e projeto deste novo
sistema produtivo, que “tudo 0 que era vivido diretamente tornou-se uma
representagdo”. Degradagdo do ser, 0 espetaculo seria a afirmacéo derradeira da vida
humana como aparéncia. (MARCONDES FILHO, 2009a, p. 88).

O conceito de espetaculo, de acordo com Coelho, deve ser interpretado no contexto dos
seus vinculos com a teoria critica da Escola de Frankfurt. Para o autor, “Debord busca a
compreensdo de um momento especifico da sociedade capitalista, quando a légica mercantil
estd presente em todas as dimensdes da vida social (esse também era o projeto frankfurtiano)”
(COELHO, 2006, p. 16). Tal é a ligacdo da obra de Debord com o desenvolvimento do
capitalismo que ele ressaltava que o grau de espetacularizacdo de uma sociedade €
diretamente proporcional ao seu poder de consumo. Para o francés, como argumenta Coelho
(2006, p. 16), “o mundo inteiramente dominado pela economia ¢ o mundo espetacularizado: a
representacdo da realidade aparece como realidade separada”. Em outras palavras, prossegue

a descricao de Coelho, “as relagdes mercantis sao a uinica forma de relagao social possivel”.

E nesse contexto que adquire relevancia a ideia de representacdo, central em A
Sociedade do Espetaculo, bem como a no¢do de que o espetaculo ndo é apenas parte da
sociedade, mas a propria sociedade e aquilo que lhe d& unidade. “O espetaculo ndo ¢ um
conjunto de imagens, mas uma relagdo social entre pessoas, midiatizada por imagens”,
ressalta Debord (2003, p. 9). Na era do espetaculo, portanto, cabe aos meios de comunicagdo
a funcdo de midiatizar, com imagens, as relacGes pessoais. O espetaculo, para o critico
francés, ndo ¢ uma tendéncia e tampouco um fendomeno superado; ¢, pelo contrario, “o sentido
da prética total de uma formag&o econdmico-social, 0 seu emprego do tempo. E 0 momento
histérico que nos contém” (DEBORD, 2003, p. 11). Nesse momento historico, de acordo com

Coelho (2006), a alienacdo néo € superada; pelo contrario, ela é alcada a um patamar superior.

A vida humana, assim, é reduzida a aparéncia. Com as rela¢Bes sociais moldadas e
midiatizadas por imagens e representacBes, o ser humano deixa de ser o sujeito da propria
historia e passa a ser submisso aos espetaculos consumistas. “Nao vemos, ndo percebemos, €
diario e continuo. Sdo varias dimensdes: quando divulgamos ideias, noticias, produtos,
imagens, estamos produzindo espetaculo”, ressalta Patias (2006, p. 91). Como consequéncia,
a atividade profissional que tem por objetivo refletir a sociedade nos meios de comunicagéo, o
jornalismo, passa a ser, como destaca Wolton (2006, p. 60), “a lupa desse processo de

espetacularizacdao”. Torna-se frequente, por exemplo, a simplificacdo exagerada. Enquanto
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mercadoria, a informacdo deve atingir a todos os publicos da mesma forma que um produto

colocado nas prateleiras de uma loja deve encontrar o maior nimero possivel de compradores.

Sob o pretexto de clareza para o grande nimero, tudo acaba sendo simplificado.
Chegando as vezes a caricatura, a forma suplanta o conteddo. Ganha quem for mais
rapido na invencao das frases curtas e das formulas. A simplificacdo, primeira lei da
democracia, torna-se parodia desta: ndo se deve correr o risco de entediar o
espectador, como se este fosse (...) desprovido de sutileza. (WOLTON, 2006, p. 60).

O jornalismo, como a prépria vida, torna-se um prolongamento do espetaculo. Até
mesmo eventos corriqueiros da sociedade, como a disputa pela prefeitura, adquirem uma
dimensdo sensacional. “As eleigdes despertam coberturas espetaculares, como se fossem
cerimoénias de abertura de Jogos Olimpicos”, ressalta Bucci (2000, p. 193). Para o autor, os
profissionais dos meios de comunicacdo ndo estdo a parte desse processo, pelo contrario,
“quase sempre trabalham para promover a aproximagdo entre o publico e o show: eles
mesmos sdo animadores do show, qualquer que seja o assunto” (BUCCI, 2000, p. 193). Na
mesma obra, o pesquisador afirma que este ¢ o mundo contemporaneo, em que “tudo, da

politica aos medicamentos, do turismo aos planos de salde, converge para o espetaculo”.

Da publicacdo do livro de Debord a contemporaneidade, a cultura do espetaculo se
expandiu para todas as areas. A inddstria do entretenimento, ainda incipiente na década de 40,
guando foi identificada pelos tedricos frankfurtianos, passou a ditar as regras nos meios de
comunicacdo. Nesse contexto, enquanto midia fundamentada na imagem e cujo principio
basico de selecdo dos contelidos é o sensacional, a televisdo se tornou 0 meio por exceléncia

da espetacularizacdo e dos acontecimentos que Roland Barthes (1964) denominou fait divers.

Em sua acepcdo mais geral, o conceito, que ndo tem uma expressao equivalente na
Lingua Portuguesa, designa a informacdo sensacionalista, por vezes romanesca, que ja existia
desde a Idade Média e que influenciou autores consagrados da literatura como Balzac,
Flaubert e Sartre. Segundo Ramos (2011, p. 124-125), o fait divers “mimetiza conflitos
cravados na causalidade e na coincidéncia” e “interpela o receptor pelos tenticulos da
emocao, independentemente de seu estilo jornalistico”. A presenca desse tipo de narrativa,

conforme Sodré, revela o primeiro exemplo histérico da dramatizagdo do fato pela imprensa:

Na noticia “médico estrangula a cliente com estetoscopio”, a anomalia esta no
absurdo da causa, violentamente desviada de seu compromisso ético-social com a
cura; jA em “comerciante assaltado quarenta vezes”, a extraordindria repeti¢do do
acontecimento sugere certo ordenamento para o acaso. (SODRE, 1996, p. 134).

De acordo com o autor, o fait divers, assim como 0 romance, contém um saber que se

basta e se encerra em si mesmo. Para compreendé-lo ndo é preciso dispor de informagdes
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adicionais como se faz necessario, ndo raro, com as noticias de politica, economia, esporte.
Sob essa perspectiva, Sodré afirma que essa narrativa se aproxima do folhetim na medida em
que, na P6s-Modernidade, a sociedade se privatiza. Recolhido a sua individualidade, o sujeito
delega a terceiros a possibilidade de realizar os seus proprios desejos. “Instala-se ai 0 germe

da sociedade do espetaculo contemporanea”, argumenta o autor (SODRE, 1996, p. 134-135).

Se a denominacdo fait divers se refere ao sensacionalismo da midia, outro conceito
relevante, o de fatos omnibus, diz respeito a proliferacdo dos conteudos de amenidades nos

meios de comunicacdo. De acordo com Bourdieu, omnibus séo acontecimentos supérfluos:

(...) sdo fatos que, como se diz, ndo devem chocar ninguém, que ndo envolvem
disputa, que ndo dividem, que formam consenso, que interessam a todo mundo, mas
de um modo tal que ndo tocam em nada de importante. As noticias de variedades
consistem nessa espécie elementar, rudimentar, da informacdo que € muito
importante porque interessa a todo mundo sem ter consequéncias e porque ocupa
tempo que poderia ser empregado para dizer outra coisa. (BOURDIEU, 1997, p. 23).

Para preencher o precioso tempo do qual dispbe, segundo o socidlogo francés, a

televisao se vale do espetacular com o objetivo de conquistar a atencao dos telespectadores.

Ora, 0 tempo é algo extremamente raro na televisdo. E se minutos tdo preciosos s&o
empregados para dizer coisas tdo flteis, é que essas coisas tdo flteis sdo de fato
muito importantes na medida em que ocultam coisas preciosas. (...) ao insistir nas
variedades, preenchendo esse tempo raro com o vazio, com nhada ou quase
nada, afastam-se as informacdes pertinentes que deveria possuir o cidadao para
exercer seus direitos democraticos. [grifo nosso] (BOURDIEU, 1997, p. 23-24).

Enquanto estratégia para a captacdo da atencdo dos telespectadores, a espetacularizacdo
levada ao extremo revela, ainda, outra face da televisdo: a pressdo pelos indices de audiéncia.
No caso do telejornalismo, ja ndo importa muito a noticia ou a maneira por meio da qual ela
ser4 abordada; o que interessa sdo 0s niimeros do Ibope*. Para Marcondes Filho, mais do que
as caracteristicas intrinsecas da televisdo, o que determina que o jornalismo desse meio tente

se assemelhar mais e mais a uma espécie de “show da vida” € a l6gica das regras de produgao:

No que se refere ao mercado, quando se trata de vender mais, de ganhar mais pontos
de audiéncia, o proprietario da TV pode ndo se importar com o que é transmitido;
vale tudo, quando de trata de realizar sua mercadoria, seu valor de troca. Nesse
sentido, tudo pode ser comercializdvel. Todas as noticias, mesmo que sejam
anticapitalistas, funcionam para vencer e garantir o lucro, na légica dos interesses a
curto prazo. (MARCONDES FILHO, 2009b, p. 130).

Se quem manda é o mercado, como também assinala Bourdieu (1997, p. 37) ao afirmar
que ele cada vez mais “¢ reconhecido como instancia legitima de legitimagdo”, e se o
espetaculo tem o poder de despertar a curiosidade e de atrair o publico, entdo a televisdo — que

ja tem o entretenimento como uma de suas fungdes e conta com o apelo visual da forca das

* Instituto que é referéncia em pesquisa de audiéncia de televis&o no Brasil.
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imagens e a capacidade de sensibilizar e falar direto as emogfes — passa a ser 0 meio de
comunicacédo ideal para a veiculagdo das noticias espetacularizadas. De acordo com Bucci
(2000, p. 190), essa ldgica vai além das redac6es, dos meios e até do proprio jornalismo. “(...)
é a logica do espetaculo, um festival de imagens onde se fundem publicidade e informacéo,

(...) que acaba englobando o jornalismo — de preferéncia, a seu servigo”, argumenta o autor.

Na sociedade da informacdo mediada pelo espetaculo e que tem a televisdo como meio
primordial, os valores-noticia se reduzem, segundo Patias (2006, p. 101-102), a apenas um:
“A condi¢do definidora do fato noticioso (...) ¢ a exploragdo do inusitado e pretende descartar,
na selecdo dos assuntos, aspectos mais espetaculares, sensacionais, para superar a
concorréncia e provocar interesse no telespectador”. Dentre os inimeros fatos que chegam as

redacdes, 0s espetaculares — ou possiveis de serem espetacularizados — sdo mais noticiaveis.

Além da transgressdo da técnica — os valores-noticia, fundamentos do jornalismo,
deixam de ser observados — ha um dilema ético na espetacularizacdo. Em Sobre Etica e
Imprensa, Bucci (2000, p. 144-145) afirma que o jornalismo perde na medida em que cresce o
culto a imagem e hé exagero na capacidade intrinseca da televisdo de emocionar, sensibilizar
e comover: “Quando o jornalismo emociona mais do que informa, tem-se ai um problema
ético, que ¢ a negacdo da sua funcdo de promover o debate das ideias no espago publico”.
Negando o dever de promover o debate de ideias no espaco publico, o jornalismo — e

especialmente o telejornalismo, objeto desta analise — modifica um de seus pilares historicos.

3.2.2 Era do Infoentretenimento™

Espetacularizando o que antes era veiculado a partir de uma deontologia e de uma
técnica — a noticia — o jornalismo nega uma de suas fungdes primordiais. Ao mesmo tempo,
cria uma nova face da atividade profissional. E esse o contexto do quarto jornalismo referindo
por Marcondes Filho (2009a) e ja citado neste estudo; sdo essas as transformacfes que se
iniciaram no final do século XX e que, no século XXI, tendem a se acentuar. Para Rangel
(2010, p. 2), observa-se cada vez mais o declinio da noticia entendida como informagéo atual,
relevante e de interesse publico. Por outro lado, ganha forca a ideia de prestacdo de servigos e

de entretenimento. E o que Fonseca (2008, p. 57) ressalta quando afirma que “a logica

% Do inglés infotainment, a expressio também é traduzida para a Lingua Portuguesa como informagéo-
entretenimento ou infotenimento. O conceito serd apresentado na préxima pagina.
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capitalista dominante no negocio jornalismo provoca mudancas nos critérios de
noticiabilidade. Os critérios de relevancia e interesse publico cedem lugar para os de interesse
do publico”. O resultado desse processo &, pois, o infoentretenimento, definido por Patias
(2006, p. 92) como “uma mistura de informagcio e entretenimento que produz espetaculo”. E o

resultado de um processo ao qual Rangel se refere como a crescente hibridizacdo dos géneros.

Na contemporaneidade, a informagéo deixa de significar a representacdo simbolica
dos fatos para se apresentar como produto hibrido que se associa ora a publicidade,
ora ao entretenimento, ora ao consumo; mas muitas vezes deixando de cumprir a
sua misséo primordial de informar [grifo nosso]. (RANGEL, 2010, p. 3).

O espetaculo, segundo Kellner (2004, p. 5), ndo é uma caracteristica exclusiva da Pos-
Modernidade; pelo contrario. “A Grécia Cléssica teve seu Olimpo, seus festivais de
dramaturgia e de poesia, suas batalhas retéricas publicas, e guerras sangrentas e violentas”,
ressalta o autor, destacando a politica de “pdo e circo” e as batalhas entre os gladiadores na
Roma Antiga, bem como a presenca do espetdculo nas sociedades medievais e, mais
recentemente, no mundo moderno. Embora seja recorrente na histéria da humanidade, o
espetaculo atinge, nesse inicio de século, dimensfes nunca antes observadas. Kellner cita o
conceito de “economia do entretenimento” desenvolvido por Michael Wolf (1999 apud
KELLNER, 2004) para se referir a um processo ao qual denomina “entretenimentiza¢ao” da
propria economia. “A TV, os filmes, 0s parques tematicos, 0s videogames e 0s cassinos se
tornam os maiores setores da economia nacional”, argumenta Kellner (2004, p. 5). Ainda com
base nos estudos de Wolf, o autor ressalta que, nos Estados Unidos, a industria do
entretenimento movimenta anualmente US$ 480 bilhdes. “Os consumidores gastam mais em

diversdo que em roupas ou planos de saude”, completa (WOLF apud KELLNER, 2004, p. 5).

O fendmeno, contudo, ndo se restringe aos Estados Unidos. Segundo Gomes (2011), o
infoentretenimento é, ao lado do telejornalismo popular, a principal tendéncia da televisdo
brasileira neste inicio de século. Para a autora, € no telejornalismo, por exceléncia, que ocorre
a articulacao entre as esferas da informacédo e do entretenimento. E, embora essa relagcdo nao
seja nova, ela passou a ser alvo de investigacfes académicas mais frequentes somente a partir
dos anos 80. Nesse sentido, entre os pesquisadores do telejornalismo, a maior parte do debate
traduz o espanto com o reconhecimento de que o entretenimento, na P6s-Modernidade,

passou a vigorar em areas que ninguém imaginaria que devessem — ou pudessem — divertir.

Sob a marca desse espanto, tanto a critica quanto os estudos de jornalismo tém sido
bastante proficuos em apontar um problema — a promiscuidade entre jornalismo e
entretenimento é maléfica para o funcionamento da democracia e para a legitimacéo
do jornalismo — e propor a solucdo — jornalismo e entretenimento sdo territorios
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totalmente distintos na esfera midiatica e o melhor que se faz é construir um
novo muro da vergonha entre eles. [grifo nosso] (GOMES, 2001, p. 72-73).

O debate oscila ora entre 0o desencantamento com a percepcdo do fim do jornalismo
tradicional e ora entre o reconhecimento de que o infoentretenimento é inevitavel, é uma
tendéncia da midia contemporanea e que sempre deve ser considerado a luz das
transformac6es culturais de nosso tempo, ou seja, da sociedade do espetaculo. Enquanto nova
face do telejornalismo, o infoentretenimento redimensiona os valores classicos da profissdo
como o interesse publico, a objetividade, a atualidade, a independéncia, a legitimidade e,
principalmente, uma prerrogativa fundamental para o trabalho do jornalista: a credibilidade.

De acordo com Gomes (2011), enquanto tendéncia do telejornalismo neste século XXI,
o infotainment ainda evidencia duas questfes: a primeira se refere a atualizagdo do jornalismo
enquanto atividade profissional intrinsecamente ligada ao contexto historico, cultural e
politico das sociedades; a segunda, por outro lado, diz respeito a tradicdo de se subestimar o
papel que as formas culturais de entretenimento exercem na esfera publica na qual o
jornalismo se desenvolve. Kellner (2004, p. 14) ressalta que esse processo ndo sO €
perceptivel como irreversivel: “Fica claro que estamos numa nova sociedade de
infoentretenimento, numa rede de economia globalizada e numa nova tecnocultura da
internet”. Nesse contexto da noticia como uma mercadoria que precisa render lucros para a

empresa jornalistica, também se altera o papel social do jornalismo enquanto um mediador.

(...) a funcdo mediadora da imprensa, que poderia trazer informages com base nas
perspectivas politicas diferentes e, assim, fazer pensar, estd se empobrecendo.
Prevalece a tendéncia (...) de simplificar os discursos, através da escolha da mesma
gama de fontes e de um processo de espetacularizacdo da noticia que, no seu limite,
tende a criar ou recriar a realidade dos fatos. (MARQUES, 2006, p. 58).

Conforme Gomes (2011), uma das principais caracteristicas dessa tendéncia do
telejornalismo é o uso de estratégias humoristicas para construir relatos do campo cultural,
econdmico, social, esportivo e até politico. Referindo-se ao programa Custe o que Custar™, da
Rede Bandeirantes, a autora elenca os aspectos essenciais do infoentretenimento: “Entre as
principais marcas estdo reportagens performaticas, o jogo de sentidos criado por
manipulacdes videograficas (...), a satira feita a personalidades publicas e a parddia de
producdes e processos televisivos”, ressalta Gomes (2011, p. 74), acrescentando que a

linguagem adotada pela atragdo nada mais ¢ que um “jogo de permanente intertextualidade”.

5! Programa semanal que apresenta 0s mesmos acontecimentos cobertos pela grande imprensa, como a visita de
chefes de Estado, por exemplo, mas, na construcdo das matérias, utiliza estratégias como o humor e a ironia.
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A pesquisadora ainda cita outro programa da televiso brasileira, o Globo Repérter®?, da Rede
Globo, para abordar caracteristicas como a aposta em situa¢fes narrativas capazes de criar

dramaticidade e apelo emocional, bem como a dificuldade em aliar o formato a credibilidade.

(...) a credibilidade da informacdo negocia permanentemente com 0 uso de recursos
narrativos e de atracdo para chamar a atencdo do telespectador. Portanto, a
informacdo ganha contornos de algo surpreendente, inédito, fascinante, espetacular.
O programa faz uso de estratégias, formas e retéricas para provocar excitacao,
drama, espetaculo e fascinio, constituindo-se como um dos modos de articular
informacdo e entretenimento. (GOMES, 2011, p. 76).

Para Gomes, no cerne do debate acerca do infoentretenimento esta a nocéo de que, no
campo do jornalismo, é possivel contrastar valores como racionalidade, esfera publica, vida
publica, democracia e seriedade com as ideias de prazer, vida cotidiana e vida privada que
parecem mover o entretenimento. E no plano simbélico dos produtos midiéticos, portanto, de
acordo com a autora, que faz sentido distinguir as duas esferas. “O plano simbolico ¢
importante do ponto de vista de legitimagdo do jornalismo como campo, como ideologia e
como atividade profissional”, argumenta Gomes (2011, p. 80). Dessa forma, se existe uma
alteracdo no plano simbdlico, também haverd mudancas na prépria concepg¢éo do jornalismo.
Se os valores fundamentais da profissdo acabam suplantados diante da ascensdo de tendéncias

como a do infoentretenimento, entdo o seu proprio exercicio é passivel de ser questionado.

52 Atracdo semanal criada em abril de 1973 e focada na producéo de documentarios (REDE GLOBO, 2012).
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4 O CAMPO DO JORNALISMO ESPORTIVO

Falar em esporte é abordar uma expressao cultural que se manifesta, desde a Pré-
Historia, nos mais diversos grupos sociais. E abordar uma atividade universal que n&o
conhece as fronteiras de idiomas, de territérios, de crencas religiosas ou de visdes de mundo.
E retornar a génese do desenvolvimento da cogni¢do humana; voltar a um dos aspectos que
permitiu 0 avanco da civilizacdo. De acordo com Harrys (1976 apud ALCOBA, 2005, p. 13),
no processo de transformacdo do homem em homo erectus, “el cuerpo fue quien puso en
movimiento a la psique, la mente®®”. Dito de outra forma, a necessidade de manter-se em pé
levou a evolucdo da capacidade intelectual humana que, posteriormente, foi estimulada pelo

sentido ludico do jogo, como descreve Antonio Alcoba em Periodismo Deportivo (2005):

(...) el deporte es tan antiguo como el ser humano, y nosotros estimamos que la
cultura de la humanidad se ha constituido (...) por la actividad fisica de los
hombres al permitirles desarrollar grandes traslados, mover pesos, salvar
obstéculos, con (...) ejercicio fisico voluntario: el juego®. (ALCOBA, 2005, p. 14).

Um dos autores mais reconhecidos no campo do jornalismo esportivo, o espanhol
Alcoba ressalta que o primeiro jogo ludico, ainda na Pre-Histdria, foi, provavelmente, o
lancamento de pedras. J& nos primeiros arremessos, 0 homem percebeu que alguns objetos
chegavam mais longe do que outros; 0 passo seguinte foi competir para ver quem conseguia
langar as pedras a uma distancia maior. Surgia, entdo, de uma forma simples e ainda muito
incipiente, o esporte enquanto competicdo. Além disso, na medida em que os feitos
comecaram a ser narrados por aqueles que assistiam as disputas, originava-se, também, a
informacao esportiva. Para Alcoba, o desempenho dos “atletas” nessas competigdes ganhou
espaco na vida social dos clas e das tribos porque fugia dos assuntos referentes as dificuldades
do cotidiano — era algo que ndo trazia qualquer beneficio material, mas, que, curiosamente,
tinha a capacidade de interessar a todos. “Es probable que en esas charlas entre los miembros

del clan pueda fijarse el origen de la informacion deportiva®” (ALCOBA, 2005, p. 32).

Tanto o esporte de competicdo quanto a informacdo esportiva se desenvolveram ao
longo da Antiguidade, com os Jogos Olimpicos gregos®, e, apés a Idade Média, quando a

atividade fisica era primazia dos soldados, ressurgiram com o antropocentrismo e o culto a

53«0 corpo foi quem colocou em movimento a psique, a mente” (tradugdo livre).

% <0 esporte é tdo antigo como o ser humano, e estimamos que a cultura da humanidade se constituiu (...) pela
atividade fisica dos homens que lhes permitiu superar grandes distancias, mover pesos, saltar obstaculos com (...)
exercicio fisico voluntario: o jogo” (tradugéo livre).

% «f provavel que as conversas entre membros de clds sejam a origem da informagio esportiva” (tradugdo livre).
% Em vérias culturas, como na Grécia Antiga, o esporte foi utilizado como expresséo ritualistica e religiosa.
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beleza do corpo humano pregado pelos renascentistas. Durante a Modernidade, o esporte
ganhou importancia na medida em que o lazer e o tempo livre passaram a fazer parte do
cotidiano dos cidaddos. A constituicdo do campo do jornalismo esportivo, contudo, € um
fendmeno recente, pés-moderno: remonta da mesma década em que Guy Debord publicou A
Sociedade do Espetaculo, os anos 60, e tem como principal fator catalisador a concep¢do da
atividade esportiva de competicdo como um prolongamento do show da industria cultural.

Neste inicio de século XXI, o esporte € um terreno fértil para o espetaculo. Nao por
acaso, desde a edicéo realizada em 1984, em Los Angeles, nos Estados Unidos, a viabilidade
econdmica de eventos esportivos como os Jogos Olimpicos®’ passou a ser garantida pela
venda dos direitos de transmissao especialmente para as emissoras de televisdo, mas também
para as estacdes de radio e, mais recentemente, na ultima década, para os portais de internet.
De acordo com o presidente do Comité Olimpico Internacional, Jacques Rogge®, a
comercializacdo dos direitos de transmissdo dos Jogos de Londres, em 2012, gerou uma
receita de US$ 3,9 bilhdes para a entidade que organiza o evento. A crescente importancia da
televisdo enquanto financiadora das competicGes esportivas também é evidenciada no estudo

Leitura Econémica dos Jogos Olimpicos: Financiamento, Organizacao e Resultados (2008).

Gréfico 3 — Receitas de Direitos de Transmissdo dos Jogos Olimpicos (US$ milhao)
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Fonte: IPEA (2008)

5" A relagdo entre televisdo e Jogos Olimpicos comegou no evento de Berlim, em 1936. Foi quando a televisdo
alema, com 25 aparelhos espalhados pela cidade, transmitiu ao vivo pela primeira vez (FLOHERTY, 1964).
%8 Anlncio feito em julho de 2012, em Londres (SPORTS BUSINESS DAILY, 2012).
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A viabilidade econémica que € garantida aos eventos esportivos especialmente pelos
recursos investidos pela televisdo ndo se restringe aos Jogos Olimpicos ou a Copa do Mundo
de futebol: pode ser observada na maioria das competices organizadas por entidades
nacionais e internacionais. E a influéncia desse meio de comunicacdo ndo abrange apenas a
questdo financeira; vai muito além e alcanca ate, inclusive, a normatizacdo do jogo. De acordo
com Jimenez e Saito (in PEREIRA JUNIOR, 2002, p. 65), “regras foram alteradas para
melhorar a audiéncia e adaptar-se a programacéo. O vdlei incomodava as emissoras: ndo era
facil programar a duracéo das partidas. O ténis criou o tie-break, o automobilismo encurtou 0s
circuitos”. Os autores ainda citam o exemplo da Copa do Mundo de 1994, realizada nos

Estados Unidos, para ilustrar o quanto a televisdo impacta na organizacdo das modalidades:

Apesar do sol escaldante, as partidas (...) foram ao meio-dia para adequar-se ao
pool® internacional de emissoras. A FIFA cogitou dividir as partidas em quatro
tempos, para incluir publicidade. Enfrentou a resisténcia geral, mas ndo deixou de
impor mudangas, a partir de 1997, para tornar o espetaculo visualmente mais
interessante. Goleiros, por exemplo, ndo podem agarrar mais bolas recuadas e

“enrolar” as partidas: ficam, ademais, com o limite de seis segundos para a posse de
bola. (JIMENEZ e SAITO in PEREIRA JUNIOR, 2002, p. 65-66).

No Brasil, a Rede Globo “virou a grande devoradora de esportes”, como afirmam
Jimenez e Saito (in PEREIRA JUNIOR, 2002, p. 67). Entre 1998 e 2000, de acordo com 0s
autores, a emissora desembolsou US$ 600 milhGes na aquisicdo da exclusividade dos direitos
de transmissdo de eventos esportivos. A primazia da Rede Globo s6 foi ameacada em 2008,
guando a Rede Record comprou os direitos exclusivos de transmissdo dos eventos do ciclo
olimpico® de 2012 (Jogos Olimpicos de Inverno de Vancouver, em 2010; Jogos Pan-
Americanos de Guadalajara, em 2011; e Jogos Olimpicos de Londres, em 2012). Segundo

matérias jornalisticas veiculadas na época, a negociacdo girou em torno de US$ 10 milhdes® .

A concorréncia das grandes redes de televisdo pela compra dos direitos exclusivos de
transmissdo dos eventos esportivos se justifica pela expectativa de uma enorme audiéncia — e,
consequentemente, pelo seu potencial de captacdo de milionarios patrocinios para as
emissoras. Conforme o estudo Esporte Clube Ibope Media, realizado pelo Ibope em 2011,
72% dos brasileiros que tem como habito acompanhar a cobertura esportiva buscam
informacdes na televisio. E uma vantagem consideravel em relacdo ao segundo meio de

comunicacdo pelo qual o publico se informa sobre o esporte: a internet, que conta com 21%

% Grupo de emissoras que, juntas, adquirem os direitos de transmissao de um determinado evento (N.A.).

% Ciclo olimpico é o periodo de quatro anos compreendido entre duas edi¢des de Jogos Olimpicos (N.A.).

%1 Valor apurado pela Folha de S&o Paulo. (RECORD fecha exclusividade para transmissdo dos Jogos Pan-
Americanos de 2011. Folha de S&o Paulo, Sdo Paulo, 10 ago. 2008. Disponivel em:
<http://www1.folha.uol.com.br/folha/esporte/ult92u431745.shtml>. Acesso em: maio 2012.).
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da preferéncia. O radio, embora seja muito utilizado pelos torcedores nos estadios, tem menos
da metade da audiéncia da televisdo e, como fonte de informac&o, aparece atrds dos jornais.

Gréafico 4 — Meios Utilizados para Obtencédo da Informacéo Esportiva
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Fonte: Ibope (2011)

Meio de comunicacdo através do qual a maior parte da audiéncia se informa sobre 0s
seus esportes de preferéncia, a televisdo tem como principal produto o futebol, que interessa,
conforme a pesquisa do Ibope, a 92% do universo de telespectadores habituados a
acompanhar a cobertura dessa editoria. Ainda de acordo com os dados apurados pelo instituto
em 2011, 58% da audiéncia esportiva da televisdao tem como preferéncia as transmissfes ao

vivo, enquanto 43% acompanham os programas que apresentam noticias sobre o esporte®.

Gréfico 5 — Preferéncias de Contetdo Esportivo na Televisao

58%

47% 43%
29% 28%
. . =

TransmissGes  Programas Noticiario Debates Compactos e Reprises
ao vivo Esportivos Esportivo Esportivos Melhores
Momentos

Fonte: Ibope (2011)

Os dados obtidos pelo Esporte Clube Ibope Media ainda revelam o que leva o
telespectador a escolher uma determinada atracdo em detrimento de outra. De acordo com a

pesquisa, para a maior parte do publico o que motiva a op¢do por um programa é a qualidade

%2 Objeto deste estudo, o programa Globo Esporte, da Rede Globo, pode ser enquadrado nessa categoria.
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das reportagens e das entrevistas — a credibilidade das informacdes, pilar fundamental da
pratica jornalistica, como foi explicitado no capitulo anterior, aparece em segundo lugar.

Gréafico 6 — Principais Motivos da Escolha de um Programa Esportivo na Televisao
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Fonte: Ibope (2011)

Em razdo do envolvimento das emissoras de televisdo ndo apenas na transmissao dos
eventos esportivos como na sua prépria promocdo, torna-se dificil distinguir as fronteiras
entre o jornalismo e a valorizacdo do espetaculo. Para Coelho (2008), ndo raro a informacéo
esportiva fica em segundo plano diante da necessidade de se promover o show — afinal,
enquanto produto, ele nada mais € do que um alto investimento que precisa gerar uma
contrapartida. E o caso, por exemplo, do Campeonato Brasileiro de futebol. “A emissora
transmite os jogos como show. Quase nada anda errado. Quase ndo se nota que o estadio,
cenario do evento, estd as moscas. Nao se fala do gramado, do nivel técnico, de nada. Tudo é
absolutamente lindo”, ressalta Coelho (2008, p. 64). O autor afirma, inclusive, que ndo existe

matéria jornalistica mais evidente do que aquela formada pelos elementos da transmissao.

E s6 usar o microfone e salientar o que ha de bom, mostrar o que ha de ruim.
Nenhuma matéria esta assim tdo escancarada diante do jornalista (...), no entanto, é a
matéria jornalistica 0 que menos aparece em transmissdo. Tudo o que importa,
afinal, é o show dos locutores e reporteres. (COELHO, 2008, p. 64).

Nesse sentido, no artigo Violencia y sensacionalismo em la comunicacion deportiva,
Manuel Lora (2008) ressalta que, para promover o show, o0s jornalistas escalados para uma
determinada transmissdo esportiva contam com uma espécie de “licen¢a” para ignorar
principios béasicos do jornalismo como, por exemplo, a busca pela objetividade. “(...) el
profesional del periodismo tiene licencia para gritar y vociferar durante una retransmision,

para animar a los deportistas, para dejarse llevar por las emociones (hasta la ronquera o el
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paroxismo) o incluso por la aficién a unos colores®® (LORA apud MONTIN, 2008, p. 59).
Para Bucci (2004, p. 191), nesse processo de associacdo e copromocdo das competigdes
esportivas, as emissoras “ndo fazem mais a cobertura dos fatos, mas, comprando a

exclusividade de transmissdo, transformam seus locutores em animadores dos eventos”.

H4, ainda, outra questdo fundamental para a compreensdo do contexto em que se
desenvolve o jornalismo esportivo de televisdo. Enquanto detentoras dos direitos de
transmissdo, as emissoras ndo raro agem como ‘“‘proprietarias” da informacgdo esportiva.
Escolhem o que serd exibido e o que sera escondido e, pior do que isso: repassam as imagens
aos concorrentes somente depois que elas ja foram exaustivamente exibidas e ja perderam a
sua atualidade jornalistica. “A questdo ¢ tolher o jornalismo, castrar o direito a informagao do
resto dos espectadores exclusivamente por ter feito a opcdo de compra dos direitos de
transmissdo do evento”, ressalta Coelho (2008, p. 66). Dessa forma, embora o jornalismo
esportivo obedega as regras gerais do jornalismo, ele apresenta algumas particularidades: &,
muitas vezes, percebido com certo preconceito; abrange um sem numero de possibilidades de
abordagens; é orientado, especialmente na televisdo, pela l6gica comercial; por tratar de um
assunto cuja principal funcéo é entreter, utiliza uma linguagem mais informal; enquanto tema

de interesse universal, € uma atividade que ndo conhece as barreiras de género ou de idioma.

4.1 JORNALISMO E JORNALISMO

Na introducdo do Manual do Jornalismo Esportivo (2006), Her6doto Barbeiro e Patricia

Rangel partem de uma definicdo simples e direta desse campo da atividade profissional.

Jornalismo ¢ jornalismo, seja ele esportivo, politico, econdmico, social. Pode ser
propagado em televisdo, radio, jornal, revista ou internet. Ndo importa. A esséncia
ndo muda porque sua natureza € Unica e esta intimamente ligada as regras da ética e
do interesse publico. (BARBEIRO e RANGEL, 2006, p.13).

Nessa mesma linha, Alcoba (2005) afirma que o jornalista esportivo é, antes de tudo,
um jornalista — a diferenca em relacdo aos outros profissionais € que ele é especializado em
esportes. Enquanto jornalista, um repdrter esportivo deve seguir 0S mesmos principios
técnicos e deontoldgicos que orientam a rotina profissional dos repérteres de outras editorias
como politica, economia, policia ou geral. E esses principios precisam ser respeitados,

segundo o autor, principalmente frente a primeira particularidade desse campo de atuacao: o

83 «O profissional do jornalismo tem licenca para gritar e vociferar durante uma transmissdo, animar os
esportistas, ser levado pelas emogdes (até a rouquiddo) ou, inclusive, torcer por um time” (tradugéo livre).
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preconceito que acompanha os jornalistas esportivos desde que o esporte se tornou uma
editoria especifica nas redacdes de réadio, jornal, televisdo e, mais recentemente, de internet:

Los primeros periodistas deportivos fueron tomados como periodistas de segunda,
ya que el area que trataban estaba al alcance de cualquier pluma y cualquiera
podia llevar a cabo la realizacién de esa informacion. El nuevo género periodistico
no podia compararse con el de las otras secciones fundamentales de un medio de
informacion: Internacional, Nacional, Local, Economia (...) Para escribir sobre
es0s asuntos era preciso una preparacion y educacion politica, mientras que para
comunicar y difundir el tema deportivo era innecesaria®. (ALCOBA, 2005, p. 65).

Jornalista esportivo, Paulo Vinicius Coelho (2008) situa a origem desse preconceito no
Brasil no inicio do século, quando a imprensa especializada sequer havia dados os seus
primeiros passos. Uma vitdria no esporte ndo poderia ganhar as manchetes; era algo
inimaginavel para uma época que ainda ndo sentia os efeitos diretos da espetacularizacdo. O
inicio desse processo, alias, pode ser claramente percebido quando se divide o
desenvolvimento do jornalismo esportivo brasileiro em trés etapas principais: a do romance,
que vai dos primordios da imprensa esportiva a década de 70; a da realidade, que abrange os

anos 80 e 90; e do infoentretenimento, a partir do inicio do século XXI e em curso atualmente.

A primeira etapa, quando o jornalismo esportivo ainda tentava se constituir enquanto
campo profissional, ¢ marcada pelo romance e pela literatura. Expressdes como “até a bola do
jogo pedia autografo a Pel¢” (in BARBEIRO e RANGEL, 2006, p. 107), de Armando
Nogueira, ou relatos nada objetivos como os de Mario Filho — “Telé joga os noventa minutos.
Dito assim, parece simples. Todo jogador joga noventa minutos. Seria assim nao fosse Telé.
Telé ¢ o ponteiro dos segundos. Nao para nunca!” (in COELHO, 2008, p. 17) — eram
encontrados frequentemente nos jornais. Devido a presenca de artificios da literatura nas
matérias dessa primeira fase do jornalismo esportivo, 0 compromisso com a objetividade
muitas vezes era deixado de lado. Na descri¢do do terceiro gol do Brasil na Copa do Mundo
do Chile, em 1962, Nelson Rodrigues relata que “Djalma Santos pds a bola na area e Vava,
com seu peito de aco, meteu a cabega nela, fazendo 3 x 17 (in COELHO, 2008, p. 18). De
acordo com Coelho, o goleiro Schroiff falhou no lance e, mais do que isso, Vava chutou com
0 pé direito. Embora tentassem constituir um campo profissional, os primeiros jornalistas
esportivos deixavam a desejar justamente no valor base dessa atividade: 0 compromisso com

a verdade dos fatos. Ao romancear a narrativa, eles privilegiavam o ficticio, e ndo o real.

% «“Qs primeiros jornalistas esportivos foram tomados como jornalistas de segunda, j& que a area da qual
tratavam estava ao alcance de qualquer caneta e qualquer um poderia realizar a tarefa de informar sobre esporte.
O novo género jornalistico ndo poderia ser comparado com outras editorias fundamentais como Internacional,
Nacional, Local, Economia (...) Para escrever sobre esses assuntos era preciso uma preparacdo e uma educacao
politica, enquanto que para comunicar e divulgar o esporte, essa preparagdo nao era necessaria” (tradug@o livre).
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Em um segundo momento, nos anos 80 e 90, a imprensa esportiva retoma o
compromisso com a precisdo das informacOes e passa a adotar a objetividade em seus relatos.
Coelho ilustra essa segunda fase do jornalismo esportivo citando a carreira do atacante
Ronaldo Nazério que, segundo ele, poderia ser transformada em um roteiro de filme. O
jogador estreou na selecdo aos 18 anos, foi 0 melhor do mundo, sofreu uma convulséo as
vesperas de uma final de Copa (em 1998), chegou a ser considerado inapto para o futebol
apos uma lesdo, se recuperou, conquistou um titulo mundial e entrou para a historia do
esporte. E a imprensa, que outrora retraria a vida do atleta com a dramaticidade do estilo
literario, optou pela precisdo. “(...) ninguém escreveu uma Unica cronica sobre a incrivel
proeza do Ronaldo. Toda a imprensa estampou os feitos do Fendmeno, em relatos repletos
de... realidade! Realidade demais para uma historia tao irreal” (COELHO, 2008, p. 22).

Por fim, a partir dos anos 2000, no contexto da popularizagdo da internet e da
concorréncia com a agilidade dos meios digitais, mais uma vez o jornalismo esportivo de
televisdo, radio e jornal teve que se reinventar. A objetividade, a precisdo e o rigor na
aplicacdo dos critérios de noticiabilidade deram lugar a preferéncia pelos fatos omnibus de
Pierre Bourdieu (1997); a espetacularizacdo passou a ser o principal atributo dos
acontecimentos na escolha das noticias em potencial. Comegava, entdo, especialmente na
televisdo, a era do jornalismo esportivo do infoentretenimento. O objetivo ja ndo era buscar,

apurar, redigir e divulgar as informacdes, mas, sim, divertir, distrair e entreter o telespectador.

De acordo com Bernal (apud MONTIN, 2008), essa fase da atividade profissional é
permeada por elementos sensacionalistas. No artigo Periodismo Deportivo Yy
Sensacionalismo: Motivos para la Reflexion, a autora identifica cinco aspectos do jornalismo
esportivo praticado neste inicio do século XXI: o excessivo espaco dedicado ao futebol; o
superdimensionamento dos acontecimentos; a utilizacdo de um vocabulario superlativo que,
muitas vezes, tende a agressividade; a capacidade de exaltacdo e demolicdo de personagens; e

a inclusao de aspectos que nada tem a ver com a pratica esportiva profissional de competicéo.

Bernal ressalta que essas caracteristicas revelam a intencdo de se criar um novo
“consumidor-espectador”. “Se le intenta inculcar el principio de desmovilizacion vy

desresponsabilizacion politica como parte de la l6gica del sistema®®”, afirma (BERNAL apud

% «Se tenta incutir o principio de desmobilizacéo e de desresponsabilizagdo politica como parte da légica do
sistema” (traducéo livre).
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MONTIN, 2008, p. 166-167). “Resulta evidente que no estamos cargando las tintas de
manera exclusiva sobre el fatbol, sino que este se convierte en un elemento mas de la
espetacularizacion de los medios en la actualidad®”, acrescenta a autora. Nesse processo de

mercantilizacdo do jornalismo esportivo, a percepcao do que € noticia ndo passou incolume.

4.2 A NOTICIA ESPORTIVA

Assim como o jornalista de outras editorias, o profissional que trabalha na cobertura
esportiva deve ser capaz de eleger, entre inimeros acontecimentos, aqueles que serdo
noticiados. Também precisa dominar as técnicas de apuragdo, redacdo e apresentacdo das
informacBes, além de estar familiarizado com o universo no qual ird atuar. Em outras
palavras, o jornalista especializado nessa area precisa entender de esporte. Mais do que isso: é
fundamental que o profissional compreenda o contexto em que as modalidades se
desenvolvem. “Além de conhecer as regras e 0s regulamentos de cada esporte, 0 jornalista
precisa inteirar-se de uma série de fatos que, por serem infringidos ou esquecidos, podem
constituir base para um bom noticiario”, ressalta Erbolato (1981, p. 13). Para o autor, entre
esses fatos estdo, por exemplo, a obrigatoriedade da divulgacdo de balancos financeiros, a
represséo ao doping, o funcionamento da Justica Desportiva e as condigdes dos estadios.

A noticia esportiva, portanto, ndo deve — ou ndo deveria — ficar restrita a publicacdo dos

resultados dos principais campeonatos. Ela pode — e precisa — ir além, como afirma Coelho.

E possivel fazer uma brilhante matéria de economia falando de futebol. A crise do
Flamengo, incapaz de saldar dividas e de manter seu orgamento no azul ha mais de
dez anos, pode render peca jornalistica primorosa e repleta de realidade sobre a
administracdo dos clubes do pais. A maneira como 0s campeonatos do Brasil sdo
organizados, sempre levando em conta algum acordo politico (...), poderia valer um
prémio Esso de cobertura politica. (COELHO, 2008, p. 22-23).

A possibilidade de amplitude da cobertura®’ ¢ a segunda particularidade do jornalismo
esportivo e esta intimamente relacionada, conforme Erbolato, a visdo de noticia adotada pelos
veiculos de comunicagdo. “Aplicando-se as regras gerais sobre entrevista, reportagem,
redacdo e diagramacdo, pode uma secdo esportiva abordar aspectos variadissimos,
dependendo da orientacdo da editoria e da produ¢do” (ERBOLATO, 1981, p. 14). Assim, a

opcéo pelo enquadramento da noticia no campo do jornalismo esportivo varia de acordo com

% «E evidente que ndo estamos carregando as tintas de maneira exclusiva sobre o futebol; ele é apenas um
elemento a mais da espetacularizacdo dos meios na atualidade” (tradugao livre).

%7 Essa possibilidade, na maioria das vezes, ndo é colocada em pratica; Alcoba (1984) ressalta que 90% do
noticiario esportivo em paises como Espanha e Brasil sdo dedicados aos resultados dos campeonatos de futebol.
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0 meio em que 0s acontecimentos sdo propagados — radio, televisao, jornal ou internet — e,
principalmente, conforme a linha editorial dos veiculos. O noticidrio pode, dessa forma, se
restringir aos resultados dos principais campeonatos de futebol ou, entdo, abranger

acontecimentos de outros esportes, bem como seus aspectos sociais, econdmicos e culturais.

Nesse sentido, tem-se a terceira particularidade do campo do jornalismo esportivo,
percebida principalmente na televisdo: a supremacia da légica comercial sobre os critérios
jornalisticos. Na escolha do que sera noticiado, o primeiro aspecto a ser observado sdo as
noticias “da casa”, ou seja, 0 andamento dos campeonatos sobre 0s quais a emissora detém os
direitos de transmissdo. Trata-se de valorizar o produto e, acima de tudo, de promover o
show; ¢ o jornalismo esportivo a servico da publicidade. “Na@o se pode falar mal de um
espetaculo quanto o jogo é de doer os olhos e arriar as meias. E a lei nimero um do
entretenimento esportivo em TV escancarada: vamos levantar a bola da transmisséo”
(BETING in VILAS BOAS, 2005, p. 24). Da mesma forma, um segundo critério ndo menos
importante é o da audiéncia. E noticia o que os telespectadores desejam ver na tela, e nfo o

que determinam os jornalistas por meio dos principios técnicos e deontoldgicos da profissao.

E funcdo basica da imprensa tornar interessantes 0s assuntos importantes. Como a
tatica de um jogo; como as jogadas de bastidores e as cartolices dos donos da bola. E
chato, mas é preciso falar, criticar, questionar, procurar. Poucos veiculos e ainda
menos jornalistas conseguem entrar de sola nas questfes de campo e extracampo. Os
jargbes “o publico ndo se interessa”, “isso ndo da Ibope”, “é assunto técnico e

politico e as pessoas s6 querem ver bola na rede” tiram o assunto da pauta, ¢ o
futebol, do sério. (BETING in VILAS BOAS, 2005, p. 17).

A légica comercial que se impde a partir dos indices de audiéncia também podem ser
atribuidas outras duas caracteristicas da noticia esportiva na televisao: a valorizacao da beleza
fisica, muitas vezes por meio da erotizacdo do noticiario, e a tentativa de transformar o
jornalista em artista. Quanto ao primeiro aspecto, basta observar a presenca da mulher na
cobertura jornalistica e enquanto personagem das matérias. “Na era do entretenimento acima
de todas as coisas, 0 jornalismo esportivo (...) virou entretenimento esportivo. Na TV (...)
aberta, entdo, mais importante que a camera € quem vai estar em frente dela. Se loira de saias
curtas e olhos claros, melhor” (BETING in VILAS BOAS, 2005, p. 24). Na apresenta¢ao dos
programas esportivos, € frequente a presenca de mulheres jovens e bonitas; nao é dificil
encontrar, inclusive, atrizes e modelos atuando nessa funcéo. A beleza fisica &, pois, um dos
grandes esteredtipos da televisdo. O que é belo é bom; o que ndo é tdo bonito, por sua vez, é
relacionado com algo ruim. Conforme Juan Ferrés (1998), esse principio é aprendido por

meio das historias infantis: herdis e heroinas séo jovens e belos; vilées sdo velhos e feios.
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A segunda consequéncia direta do predominio da légica comercial no jornalismo
esportivo é a tentativa de transformar o jornalista em artista. “Ha quem considere que cobrir
competicdes seja um trabalho artistico, age como artista e julga fazer parte do espetaculo,
como se ndo existisse espetaculo sem ele”, ressaltam Barbeiro e Rangel (2006, p . 93). “Nada
contra essa postura, desde que fique bem claro que isso ndo é jornalismo. E entretenimento”,
completam os autores. De acordo com eles, a fronteira é clara: jornalista trabalha com os
fatos, com a realidade, e tem a missdo de levar ao publico as informacGes sobre os eventos
esportivos. O artista ganha a vida com a fic¢éo e, ao contrario do profissional do jornalismo,
pretende, com a sua arte, fazer rir e chorar. Devido as caracteristicas proprias da televisdo
enquanto meio de comunicagéo, ndo raro essa fronteira se torna muito ténue. E o jornalista —
especialmente 0 que atua na area esportiva — acredita que a sua principal missdo ndo é

informar, mas emocionar, tomando para si o papel que deveria ser desempenhado pelo artista.

A cobertura alegre, descontraida, animada, ndo deveria nunca se confundir
com programa humoristico. E um trabalho que é sério sem ser sisudo e respeita
as regras do jornalismo como a acuracia [grifo nosso]. Néo se faz
sensacionalismo usando noticias inveridicas, sem nenhuma confirmagdo, fruto
apenas de especulagdo para construir falsos debates e eletrizar os torcedores. A
busca constante da isen¢do pde jornalismo e teatro em campos opostos, ainda que
ambos sejam importantes (...). (BARBEIRO e RANGEL, 2006, p. 94).

H& um agravante na transformacéo do jornalista em artista ou celebridade da televisdo.
Os atores ndo tem qualquer compromisso com a ética jornalistica e por isso ndo existe
nenhum dilema no fato de muitos deles estrelarem merchandisings ou publicidades
testemunhais (BARBEIRO e RANGEL, 2006). O jornalista, por sua vez, tem compromisso
com o interesse publico; ndo pode — ou ndo poderia — ser contaminado pela Idgica comercial.
E em grande parte devido a essa terceira particularidade do jornalismo esportivo que, no

inicio do século XXI, a prépria legitimidade do profissional da area € colocada em xeque.

O jornalismo esportivo diario €, na realidade, um jornalismo de variedades,
amenidades, cujo tema ndo é o esporte em si, mas 0s seus conglomerados e actantes
(personagens) que compdem essa rede mercadoldgica. Ndo existe, no jornalismo
factual, informacdo sobre os esportes, existe propaganda sobre o esporte,
publicidade de marcas e logos, propaganda ideoldgica sobre os suas relagdes de
poder. Sensacionalismo e merchandising. (...) E s6 construcio de imagens. Imagem
dos atletas, das grifes e patrocinios, imagens da torcida. (MESSA, 2005, p. 3).

Nessa rotina de construcdo de imagens, o jornalismo esportivo de televisao se vale de
dois aspectos principais na tentativa de cativar a audiéncia: a linguagem informal, mais
préxima ao dia-a-dia do telespectador, e o fato de ser um tema universal, acessivel a todos,

independentemente do grau de escolaridade, do género, das condicdes financeiras e culturais.
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4.3 UMA LINGUAGEM UNIVERSAL

Para Alcoba (2005), o esporte € um dos géneros especificos mais solicitados pelos
leitores, telespectadores e ouvintes. S8o milhares de paginas diarias dedicadas ao tema nos
jornais e nas revistas, um sem numero de noticias e opinides publicadas em sites na internet e
incontaveis horas de transmiss@es esportivas ou programas veiculados no radio e na televiséo.
Enquanto area do jornalismo especializado, o jornalismo esportivo transcende fronteiras, uma

vez que aborda um assunto compreensivel a todas as mentalidades: é linguagem universal.

Quiza una de las principales causas de ese interés de clientes y receptores de la
prensa, la radio, la television y (...) internet se deba a que los periodistas
deportivos informan de un género especifico comprensible a todas las mentalidades
a través de un lenguaje universal que todos entienden, producto del espiritu y
filosofia del deporte, como fenémeno cultural mas seguido y practicado desde
comienzos del pasado siglo y que va en aumento en este®®. (ALCOBA, 2005, p. 10).

O esporte ¢ uma manifestacdo cultural democratica e de livre acesso. Por se destinar a
todos os publicos ao mesmo tempo — e por estar situada no limite do entretenimento —, essa
area do jornalismo especializado conta com uma espécie de “licenga poética” para utilizar
uma linguagem mais informal: tem-se, portanto, a quarta particularidade do jornalismo
esportivo. Quanto mais as matérias, 0s programas e as transmissdes soarem proximas ao
telespectador, tanto melhor. No contexto apresentado anteriormente neste capitulo, referente a
terceira fase do jornalismo esportivo, a opcao pela linguagem informal marca uma mudanca
na posicdo do publico — e do jornalista. Enquanto o telespectador passa a interagir ativamente
com a cobertura, o profissional deixa de ser observador para se tornar participante dos eventos
esportivos. Segundo Carvalho (in VILAS BOAS, 2005, p. 67), essa alteracdo ndo acontece

sem traumas; pelo contrario, cobra o altissimo preco do patrimdnio maior do jornalismo.

O envolvimento profissional passou a ser muito mais intenso, o repdrter passou a
conviver com os atores (...) Essa vulnerabilidade exigia do profissional doses extras
de equilibrio, distanciamento e postura — numa palavra, ética — sob o risco de acusar
reflexos em seu proprio discurso. (...) A vitoria da selegdo passou a ser “nossa
vitéria”, a medalha do judoca se transformou em “nosso ouro”. (...) o risco de um
escorregdo que comprometesse a credibilidade era enorme.

Para o autor, depois da morte do piloto Ayrton Senna, em 1° de maio de 1994, o
jornalismo esportivo brasileiro nunca mais foi 0 mesmo. O acidente fatal diante das cameras

de televisdo e o estado de perplexidade que se instalou no pais permitiu a liberagdo do

% “Talvez uma das principais causas desse interesse de clientes e receptores dos jornais, radios, televisao e (...)
internet se deva ao fato de os jornalistas esportivos informarem sobre um género especifico que é compreensivel
a todas mentalidades por meio de uma linguagem universal que todos entendem, produto do espirito e da
filosofia do esporte como fendmeno cultural mais seguido e praticado desde comegos do século passado e que
estd em ascensdo neste século” (tradug@o livre).
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jornalista/protagonista. “Agora, era preciso chorar ou vibrar juntamente com o publico. Na
prética, virar um personagem também”, ressalta Carvalho (in VILAS BOAS, 2005, p. 69). De

acordo com Alcoba, o jornalismo esportivo quebrou alguns tabus da linguagem jornalistica.

El periodismo deportivo ha aportado un nuevo modelo de realizacién e explicacion
de los temas, que ha pasado como una apisonadora sobre las teorias de la seriedad
informativa, al integrarse en el sentimiento de los aficionados, especialmente por
dirigirse a clientes y receptores de los medios con un lenguaje visual y literario
comln y inteligible a todos®. (ALCOBA, 2005, p. 111).

A linguagem comum e compreensivel a todos a que se refere o autor espanhol constitui
a quinta particularidade do jornalismo esportivo: a universalidade. Afinal, como afirma
Giradoux (apud ALCOBA, 2005, p. 26), “el deporte es el esperanto de todas las razas’®”, na
medida em que, por meio das regras do jogo, abismos culturais, econémicos e sociais se
desfazem. “Si veintidés muchachos de veintidds paises que hablan distintas lenguas,
pertenecen a razas diferentes y profesan religiones diversas se les da un balon y un arbitro,
tienen muchas posibilidades de entenderse, jugar y divertirse’” (ECHEVARRIA, 1976, apud
ALCOBA, 2005, p. 26). E nesse sentido que o esporte e a televisio se assemelham: ambos
agem como pontes encurtando as diferencas. Um iletrado pode comentar com mais
propriedade um gol da selecdo brasileira (visto pela televisdo) do que o maior dos intelectuais.
Mais do que isso: os dois podem estabelecer um dialogo sobre o tema em nivel de igualdade.
Por isso, Intosh (apud ALCOBA, 1984, p. 224) afirma que “la prensa deportiva no puede
solucionar todos los problemas del mundo, ni siquiera los del deporte, pero llega al alcance
de mas gente en méas paises que cualquier otro grupo profesional®”. E o autor ainda vai
além: “(...) a través de la pericia profesional y de la consciencia social, la prensa deportiva

es capaz de aumentar enormemente la cantidad de buena voluntad y felicidad en el mundo’”.

89«0 jornalismo esportivo implantou um novo modelo de realizagdo das matérias que suplantou as teorias da
seriedade informativa ao integrar o profissional ao sentimento dos torcedores e, especialmente, ao dirigir-se aos
clientes e receptores dos meios com uma linguagem visual e literaria compreensivel a todos” (tradugéo livre).
0«0 esporte ¢ o esperanto de todas as ragas” (tradugdo livre).

" «Se damos uma bola e um arbitro para vinte e dois homens de vinte e dois paises que falam idiomas distintos,
pertencem a racas diferentes e professam religiGes diversas, eles tem muitas possibilidades de se entender, jogar
e se divertir” (tradugdo livre).

2 «A imprensa esportiva ndo pode solucionar todos os problemas do mundo, nem sequer os problemas do
esporte, mas chega ao alcance de mais gente e em mais paises do que qualquer outro grupo profissional”
(traducdo livre).

3 «ptravés da pericia profissional e da consciéncia social, a imprensa esportiva é capaz de aumentar
enormemente a quantidade de boa vontade e de felicidade no mundo” (tradug@o livre).
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44 O GLOBO ESPORTE

Inserida no contexto da terceira fase do jornalismo esportivo, a presente pesquisa tem
como objeto de estudo o programa Globo Esporte, transmitido pela Rede Globo de Televiséo.
No ar desde 14 de agosto de 1978, a atracdo comecou apostando no formato de programa de
noticias esportivas. Embora o apresentador Léo Batista ndo aparecesse em uma bancada, ele
emprestava um toque formal ao noticiario por meio da leitura do texto pelo telepromper™. A
primeira reformulacdo veio em 2001, quando Sidney Garambone assumiu 0 posto de editor
chefe da atracdo. “O Globo Esporte muda o formato, adotando mais criatividade e leveza nas
matérias. Uma mistura para juntar os apaixonados e os que ndo se interessam muito pelo

esporte’”

, revela o trecho extraido do historico disponivel no site do programa na internet.

A segunda grande alteragdo seria feita em 2008, motivada pela comemoracdo dos 30
anos, e, especialmente pela queda nos indices de audiéncia. De acordo com Rangel (2008),
entre 2005 e 2008 o programa foi sucessivamente derrotado no Ibope pelo seriado mexicano
Chaves, do SBT. “Diversos motivos levaram a esta situa¢do, principalmente o formato
engessado da atracdo e a nacionalizacdo da noticia esportiva”, ressalta a autora (RANGEL,
2008, p. 3). Até passar pela reformulagédo de 2008, o Globo Esporte era apresentado do Rio de
Janeiro, em rede nacional, por Milena Ceribelli e Léo Batista. Apenas S&o Paulo e Belo
Horizonte contavam com edicdes locais do programa’. “(...) segundo Renata Cuppen, atual
editora de texto (...), a linguagem era ainda muito dura, apenas uma troca de camera, o que
deixava o apresentador muito estatico com o chroma key’’ no fundo”, afirma Rangel (2008, p.
3). Por isso, no comego de 2008 a direcdo da Rede Globo decidiu apostar na nacionalizacao
da noticia esportiva e levou todo o Globo Esporte para a rede a partir do Rio de Janeiro. A

|78

intencdo era conceder ao programa um carater de Jornal Nacional® para o assunto esporte.

Veio, entdo, um novo cenario que permitia a mobilidade dos apresentadores Tino

Marcos e Glenda Kozlowski. Elementos como televisdo de plasma, teldo, chroma key e outras

™ Segundo Paternostro (1999, p. 51), telepromper ou TP “é o aparelho que permite a reproducio do script sobre
a cmera, facilitando a leitura”. Com ele, ndo ha mais a necessidade de o apresentador baixar os olhos para ler.

"> Disponivel em: <http://globoesporte.globo.com/ESP/Programa/GloboEsporte/0,,4723,00.html>.

"® Nas outras pracas, as noticias locais eram apresentadas em um dos blocos da vers&o nacional do programa, o
gue muitas vezes provocava uma situacao inusitada, ja que o telespectador assistia duas vezes a mesma matéria.
" Trata-se, segundo Squirra (1989, p. 162), “da possibilidade técnica que permite eliminar as informacdes
visuais contidas num cendrio em uma das cores basicas, normalmente o azul. Com isso, é possivel fazer fusao
apenas das partes das imagens que nos interessam, superpondo-as a outra imagem gerada por outra cimera”.

"8 Transmitido desde 1° de setembro de 1969, & o principal telejornal da Rede Globo (REDE GLOBO, 2012).
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variagOes estéticas tornavam mais dindmica a chamada das noticias. O novo formato, no
entanto, ndo reverteu a tendéncia de queda na audiéncia, especialmente no estado de S&o
Paulo. “(...) foi justamente nesta época que o programa de esportes diario (...) sofreu os piores

indices de audiéncia da histodria (...) na Grande Sao Paulo”, argumenta Rangel (2008, p. 3).

Para um programa curto e rapido (...) de apenas 23 minutos (...) e tendo que falar em
rede, para um publico abrangente e sobre varios times considerados importantes, as
matérias tinham que ser sempre muito pequenas, algumas mais trabalhadas como as
de jogo, tinham em média 1’10” ou 1°30” no maximo. O Globo Esporte passa por
uma crise sem precedentes (...) Sentindo a pressdo da queda de audiéncia, a (...) TV
Globo resolve apostar em um outro formato, com uma versdo produzida somente
para (...) Sao Paulo, sob o comando de (...) Tiago Leifert. (RANGEL, 2008, p. 3).

Assim, em 2009, o Globo Esporte passou a ter duas edi¢Ges: uma apresentada
diretamente de Sdo Paulo e outra produzida no Rio de Janeiro e apresentada para todo o
Brasil. A versdo paulista do programa ndo apenas reverteu a queda nos indices de audiéncia
como superou, em termos de aceitacdo do publico, o formato nacional. O estilo despojado do
apresentador Tiago Leifert, que aboliu o telepromper e mudou o tom para algo parecido com
uma conversa com o telespectador, chamou a atencdo da audiéncia. “Antes parecia que era
tudo muito ensaiadinho, combinado e acertado, e agora a gente tenta de tudo para que seja
espontaneo, porque todos os reporteres sabem do que estdo falando, ndo precisa ser ensaiado”,

argumentou o jornalista em entrevista a Rangel (LEIFERT apud RANGEL, 2008, p. 4).

O novo Globo Esporte trazia matérias mais longas, de cinco minutos de duracéo, e
propunha uma dréstica ruptura no estilo de narrativa que até entdo vinha sendo praticado pelo
jornalismo esportivo. Com a énfase no infoentretenimento, os elementos essencialmente
jornalisticos foram gradativamente sendo substituidos. “Quando falamos de esporte no nosso
dia-a-dia, geralmente no final de semana ou no happy hour com os amigos, a gente quer se
divertir. A gente tenta colocar isto nos textos do programa”, explicou o apresentador a Rangel
(LEIFERT apud RANGEL, 2008, p. 4). A partir dessa nova linguagem, ganharam mais
espacgo 0s acontecimentos que, em principio, nao teriam qualquer relagdo com os esportes de
competigdo. “Sdo matérias que tem um cunho mais comportamental. Na edi¢éo do dia sete de
julho de 2009, foi para o ar uma matéria (...) sobre o Agility, que é praticamente uma

competi¢ao de hipismo para caes. (...) Puro entretenimento”, afirma Rangel (2008, p. 6).
Satisfeita com a audiéncia obtida em Sao Paulo, a Rede Globo optou por repetir a

formula de uma edicdo regional em outros sete estados: Rio Grande do Sul, Santa Catarina,

Parana, Minas Gerais, Bahia, Pernambuco e Ceara. A partir de 16 de maio de 2011, em vez de
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noticiar os acontecimentos locais em um bloco curto (até sete minutos) do Globo Esporte
nacional, essas pragas passaram a produzir as suas proprias edices do programa’®, com uma
média de 23 minutos de duracdo. No Rio Grande do Sul, a RBS TV, afiliada da Rede Globo,

escolheu os apresentadores Paulo Brito® e Alice Bastos Neves para comandar a edigéo local.

De acordo com Sousa (2005, p. 116), todas as mudancas editorias por que passaram 0
Globo Esporte estavam em sintonia com as transformacdes da esfera esportiva e com as
alteracbes da sociedade consumidora de noticias. “O publico (...) deixou de ser
majoritariamente adulto e masculino. As novas demandas passaram a fazer parte dos critérios
de selecdo adotados para a noticia esportiva, culminando com o modelo editorial atualmente
em vigor”. Esse modelo refere-se a um programa de noticias esportivas de 23 minutos, com
énfase nos acontecimentos locais e que vai ao ar de segunda-feira a sdbado entre 12h45min e
13h20min. Para atender a demanda por informacBes nacionais e internacionais, as pracas
recorrem a Agéncia Globo Esporte, que concentra toda a producdo dos repérteres de rede.

45 UMA METODOLOGIA

Objeto desta pesquisa, 0 programa Globo Esporte sera estudado por meio da anélise de
contetdo, um conjunto de procedimentos sistematizados por Laurence Bardin em 1977. A
origem dessa metodologia remonta os Estados Unidos da década de 40: em meio a Segunda
Guerra Mundial e no contexto behaviorista das ciéncias humanas, o governo tinha interesse
em identificar a orientacdo politica e a estratégia dos paises estrangeiros atraves do estudo de
documentos acessiveis como, por exemplo, publicacdes jornalisticas e emissdes radiofonicas.
“(...) durante os anos da guerra, o governo norte-americano exortou o0s analistas a
desmascararem 0s jornais e periddicos suspeitos de propaganda subversiva (principalmente
nazi)”, destaca Bardin (1977, p. 16). Eram dois os objetivos primordiais: ultrapassar a
incerteza, na medida em que a andlise deveria ser generalizavel; e enriquecer a leitura, no

sentido da descoberta de contetdos que, a priori, ndo apareciam explicitos nas mensagens.

A analise de contetdo ndo é uma técnica propriamente dita; é, antes disso, uma espécie

de “guarda-chuva” que abriga diversos instrumentos de verificacdo. “E um leque de

¥ A edicdo nacional do programa continuou sendo produzida no Rio de Janeiro, que passou a contar com uma
versdo local diferente daquela levada ao ar para parte do Brasil. Alex Escobar assumiu o Globo Esporte Rio de
Janeiro. Ja a apresentadora Cristiane Dias foi escolhida para conduzir diariamente o Globo Esporte nacional.

8 Em julho de 2012, a emissora tirou Paulo Brito da apresentaco e deixou o comando com Alice Bastos Neves.
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apetrechos; ou, com maior rigor, serd um Unico instrumento, mas marcado por uma grande
disparidade de formas e adaptavel a um campo de aplicagdo muito vasto: as comunicagdes”,
define Bardin (1977, p. 31). Dessa forma, como argumentam Henry e Moscovici (apud
BARDIN, 1977, p. 33), “tudo o que ¢ dito e escrito ¢ suscetivel de ser submetido a uma
analise de contetdo”. Na pratica, o método se resume & articulagdo entre a descricdo da
superficie dos textos, ou seja, aquilo que é visivel; e a deducdo Idgica dos fatores — implicitos
— que determinam essas caracteristicas. “O que se busca estabelecer quando se realiza uma
analise (...) € uma correspondéncia entre as estruturas semanticas ou linguisticas e as

estruturas psicoldgicas e sociologicas (...) dos enunciados”, argumenta Bardin (1977, p. 41).

As diferentes etapas da andlise de conteido se estruturam em torno de trés polos
cronoldgicos: o da pré-andlise, o da exploracdo do material e o do tratamento dos resultados,

inferéncia e interpretacdo dos dados obtidos por meio da observacdo do corpus da pesquisa.

4.5.1 Pré-Analise

O ponto de partida para a aplicacdo de uma das técnicas desse conjunto € a pré-analise,
ou seja, a fase de organizacdo do material a ser pesquisado. E quando ocorre a escolha dos
documentos e a formulacao das hipdteses, bem como a defini¢do dos objetivos e a elaboragéo
dos indicadores. De acordo com Bardin (1977, p. 95), esse € um momento “de intui¢des, que
tem por objetivo tornar operacionais e sistematizar as ideias iniciais de maneira a conduzir a

um esquema preciso do desenvolvimento das operagdes sucessivas num plano de analise”.

A primeira atividade consiste em “fazer falar” o material; € a leitura flutuante, quando o
pesquisador estabelece um primeiro contato com o texto que sera estudado e se deixa invadir
por impressdes. A ideia € de que a leitura se torne mais precisa na medida em que as hipoteses
vao emergindo do proprio material que esta sendo observado. Superada essa fase, é necessario
delimitar o universo da pesquisa e constituir um corpus, ou seja, um conjunto de documentos
que serdo submetidos aos procedimentos analiticos. Essa definicdo implica fazer escolhas e
selecOes, além de obedecer a regras. Por isso, quatro leis essenciais devem ser consideradas: a
da exaustividade (nenhum material que corresponda ao critério de analise estabelecido pode
ser excluido da pesquisa); a da representatividade (a amostra deve ser uma parte

representativa de um universo para, dessa forma, ser posteriormente generalizada); a da
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homogeneidade (os documentos devem obedecer a critérios precisos de selecdo); e a da

pertinéncia (o corpus definido deve ser adequado, enquanto fonte de informac&o, as metas).

Outro ponto crucial da pré-analise € a formulacdo das hipoOteses e dos objetivos.
Segundo Bardin (1977, p. 98), “uma hip6tese ¢ uma afirmagdo provisoria que nos propomos
verificar (confirmar ou infirmar) recorrendo aos procedimentos de analise”. Nesse sentido,
estabelecer hipdteses significa fazer suposicdes, com base na propria intuicdo, e deixa-las em
suspenso até que os resultados cientificos possam comprova-las ou, entdo, refuta-las. Da
mesma forma, o objetivo da aplicacdo das técnicas da anélise de conteldo, para Bardin (1977,
p. 98), “¢ a finalidade geral a que nos propomos (ou que ¢ fornecida por uma instancia

exterior), 0 quadro teorico e/ou pragmatico no qual os resultados obtidos serdo analisados”.

Na fase de pré-analise deste estudo, por meio de uma leitura flutuante e tendo como
objeto o Globo Esporte, da Rede Globo e afiliadas, foi definido um corpus para ser submetido
aos procedimentos analiticos. Tendo em vista que o modelo tomado como base para a
nacionalizacdo da atracdo partiu de Sdo Paulo, foram selecionadas quatro edicdes
apresentadas pelo jornalista Tiago Leifert, considerado o precursor deste novo formato®. A
ideia é comparar as caracteristicas do Globo Esporte paulista com uma das versdes regionais
criadas a partir dele: o Globo Esporte apresentado no Rio Grande do Sul, que também compde
0 corpus com quatro edicdes. Os oito programas, com até 23 minutos de duracdo, foram
gravados entre 13 de marco e trés de abril de 2012 — o periodo foi escolhido aleatoriamente.
As edicbes que compdem o objeto deste estudo foram transmitidas as tercas-feiras
(13/03/2012, 20/03/2012, 27/03/2012 e 03/04/2012), quando o noticiario ndo se concentra na

repercussao das partidas do fim de semana e nem na apresentacdo da rodada da quarta-feira.

Esta pesquisa parte da hipotese de que o Globo Esporte paulista e as demais versdes
regionais da atracdo, entre elas a do Rio Grande do Sul, ja ndo podem mais ser classificados
como jornalismo esportivo de televisdo, mas, sim, infoentretenimento. Ao privilegiar os fatos
omnibus, o programa coloca a noticia esportiva em segundo plano e assume a postura de que é
mais importante provocar o riso, entreter e descontrair do que propriamente informar. E o

fendmeno do engracadismo: a funcdo essencial do jornalista ja ndo é mais selecionar, tratar e

81 |eifert ndo foi o primeiro a mudar a linguagem do jornalismo esportivo de televisdo. Antes dele, outros
apresentadores, como Tadeu Schmidt, j& haviam testado, por exemplo, 0 humor e o improviso. Especificamente
no caso do Globo Esporte, no entanto, Leifert pode ser considerado o “pai” do novo estilo de apresentagao.
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apresentar as noticias em um pacote ao mesmo tempo atraente e informativo, mas, antes disso,
divertir a audiéncia. Privilegiando a piada em detrimento da informacdo, o jornalista se torna
uma espécie de humorista. Assim, a noticia entendida como o produto final da atividade

jornalistica ndo so fica prejudicada como, muitas vezes, simplesmente nao se faz presente.

O objetivo geral deste estudo, nesse sentido, é investigar de que forma esse fendbmeno
acontece tanto no Globo Esporte de Sdo Paulo como na edicdo veiculada no Rio Grande do
Sul. Como medida de padronizacdo, uma vez que 0s objetos desta pesquisa sdo duas versoes
regionais de um mesmo programa, foi estabelecido um recorte — contetdos locais sobre
futebol® — para analise. A presente dissertacdo ainda tem por objetivo especifico verificar se
um aspecto revelado por uma primeira observacao do corpus de pesquisa — a predominancia
dos conteddos relacionados ao futebol em detrimento de outras modalidades esportivas —
corresponde, de fato, a realidade. Apés essa verificacdo, este trabalho pretende quantificar o
espaco destinado ao futebol e aos outros esportes. Além disso, este estudo tem como objetivo
especifico investigar se, apesar de o formato do Globo Esporte seguir um determinado padréo,

as particularidades de cada regido em que ele é produzido e veiculado se fazem presentes.

Definidas as hipoteses e os objetivos, o proximo passo da pré-analise, conforme Moraes
(1999, p.16), ¢ estabelecer a unidade de registro, ou seja, “o elemento unitario de conteudo a
ser submetido posteriormente a classificacdo”. De acordo com o autor, a também chamada
unidade de andlise ou de significado pode ser tanto uma palavra como frases, temas ou
mesmo documentos. E desse processo que derivam as categorias que, por sua vez, estdo
inseridas no cenario da unidade de contexto — no caso do presente estudo, as versdes do

programa diario de noticias Globo Esporte veiculadas em S&o Paulo e no Rio Grande do Sul.

Por meio da leitura flutuante do corpus e a partir das hipdteses e dos objetivos
estabelecidos foi feita uma primeira observacdo do programa esportivo. Nessa avaliacdo
foram identificadas caracteristicas recorrentes relacionadas a forma e ao contetido do objeto.
Quanto ao primeiro aspecto, observou-se a predominancia de uma linguagem informal, por
vezes coloquial, empregada tanto na apresentagdo do programa quanto na participacdo dos
reporteres — ndo raro essa informalidade é levada ao extremo com comentarios pretensamente

engracgados, excesso de brincadeiras e de piadas referentes ao ambiente de trabalho da redagéo

82 Esse recorte, a ser detalhado mais adiante, originou as duas subcategorias sobre as quais ser feita a analise.
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(nem sempre compreendidas pelos telespectadores). Além disso, nas matérias gravadas,
percebeu-se um certo abuso na utilizagdo dos recursos graficos e efeitos especiais de edicéo.

No que se refere ao conteldo, essa primeira observacao revelou a prevaléncia do futebol
sobre as outras modalidades esportivas (em uma das edic¢Oes analisadas, inclusive, todos os 23
minutos de programa foram dedicados ao futebol). Por vezes o assunto ganhou espaco nédo
tanto pelo seu valor-noticia, mas sim por se¢ tratar de um evento “da casa”, ou seja, um
campeonato cujos direitos de transmissao foram adquiridos pela Rede Globo ou pelas suas

afiliadas. Em outros casos, a noticia propriamente dita foi substituida pelos fatos omnibus.

Diante desses aspectos, optou-se pela utilizacdo de trés unidades de registro. A primeira,
abordagem, refere-se ao modo segundo o qual os contetudos do programa foram produzidos e
apresentados, incluindo a aplicacdo dos principios jornalisticos, a sele¢do dos acontecimentos
e a producdo das noticias — ou dos fatos omnibus. A segunda unidade de analise, tematica,
destaca os assuntos a que estdo relacionados esses acontecimentos, como, por exemplo, em se
tratando de um programa de esportes, o futebol ou as outras modalidades esportivas. Uma
terceira unidade estabelecida como ponto de partida para a criacdo das categorias de analise é
a abrangéncia: ao mesmo tempo em que segue um determinado padréo, o Globo Esporte
ainda preserva caracteristicas especificas de cada regido em que é produzido e transmitido.

Com a definicao das unidades de analise e de contexto, conforme Bardin (1977, p. 117),
o material estd pronto para ser submetido ao processo de categorizagdo, ou seja, a “operacao
de classificagdo de elementos constitutivos de um conjunto, por diferenciacdo e,
seguidamente, por reagrupamento segundo (...) analogia com os critérios previamente
definidos”. Enquanto classes, as categorias reinem as unidades de registro sob um titulo
genérico, agrupando os elementos que apresentam caracteristicas em comum. De acordo com
Bardin (1977, p. 119), o primeiro objetivo desse processo ¢ “fornecer, por condensagio, uma
representagdo simplificada dos dados brutos”. Para que ela seja fiel ao corpus submetido a
analise de conteudo, no entanto, é imprescindivel que as categorias sejam estabelecidas a
partir de cinco regras essenciais: a da exclusdo mutua (um elemento pode existir em somente
uma divisdo); a da homogeneidade (todas as classes devem ser orientadas por um unico
principio de classificacdo); a da pertinéncia (0 sistema precisa estar de acordo com as
hipbteses e objetivos do pesquisador); a da fidelidade (devem estar claros, desde o inicio do

processo, 0s indices que determinardo o ingresso dos elementos nas categorias); e a da
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produtividade (as divisdes devem produzir resultados férteis e, principalmente, dados exatos).
Com base nessas regras, foram estabelecidas duas categorias para cada unidade de registro:

Tabela 6 — Categorias de Analise

Unidades de contexto | Unidades de registro Categorias

Jornalismo: o principal indice € a
presenca da noticia nas matérias,
chamadas de bloco, entrevistas e

segmentos de opinido. Os conteudos
desta categoria tém como principais
Abordagem valores-noticia significancia, conflito,

infracdo, amplitude e relevancia.

Infoentretenimento: o indice é a
auséncia da noticia e/ou a presenca de

fatos omnibus. Ndo ha valor-noticia.

Globo Esporte SP
Globo Esporte RS Futebol: agrupa os elementos que tém

como principal assunto esse esporte.

Tematica
Outros: reune os elementos que abordam
as outras modalidades esportivas.
Nacional: agrupa os conteudos de
abrangéncia nacional, geralmente
Abrangéncia produzidos pela Agéncia Globo Esporte.

Local: retne os conteddos que se referem
aos clubes esportivos locais.

Na fase de preparagdo do material o analista precisa tomar uma série de decisdes. Uma
primeira escolha se refere ao modo como seré feita a medicdo dos elementos constituintes do

corpus bem como o critério que sera aplicado nessa classificacdo. Neste estudo optou-se por
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calcular, em minutos e segundos™®, o tempo ocupado pelas matérias, entrevistas, segmentos de
opini&o e chamadas de bloco® que, por sua vez, foram agrupadas conforme o balizador
assunto. Sendo assim, nesta pesquisa, 0 espaco total ocupado pelos elementos é o resultado
da soma das cabecas® e dos contetidos propriamente ditos. Além disso, durante o processo de
identificacdo dos indices, as chamadas de bloco foram consideradas unidades independentes,
ndo sendo vinculadas as informacdes a que se referem. Quando compostas por mais de um
tema, foi considerado, para fins de classificacdo, 0 assunto que ocupou 0 maior espaco. Ja no
que diz respeito a abertura e ao encerramento dos programas analisados, optou-se por

desprezar as vinhetas, assim como as intervencdes que somaram menos de dez segundos®.

Tomadas essas decisdes, 0 proximo passo foi editar o material obtido para ser
efetivamente analisado. Considerando apenas os elementos validos para este estudo, somou-se
o tempo total de cada unidade de contexto — valor que servira, posteriormente, como
referéncia para a elaboracdo dos percentuais. Filtradas as edi¢cdes do Globo Esporte Séo Paulo

obteve-se 1h31minlls; no caso do Globo Esporte Rio Grande do Sul, o total foi 1h31min02s.
4.5.2 Exploragédo do Material

Com a definicdo dos indices, das categorias e dos critérios a serem aplicados na
classificacdo das unidades de informacdo encerra-se a pré-analise e comeca a etapa de
exploracdo do material. Segundo Bardin (1977, p. 101), se as operac@es iniciais foram bem
executadas, o “decorrer do programa completa-se mecanicamente”. Conforme a autora, neste
segundo momento da aplicagdo das técnicas de analise de contetdo o pesquisador realiza a
codificacdo, o desconto e a enumeracdo — procedimentos que consistem em identificar os
indices para, posteriormente, classificar os elementos do corpus nas categorias definidas. Ao

longo desse processo, é preciso considerar tanto as unidades de registro quanto as de contexto.

Neste estudo, a fase de exploracdo do material consistiu em, por meio da observacao
dos elementos formadores do corpus, identificar os indices das duas categorias (Jornalismo X

Infoentretenimento, Futebol x Outros, Nacional x Local) de cada uma das trés unidades de

8 Foi utilizado o formato de horas: minutos:segundos.

8 As chamadas de bloco antecipam os contetidos que ainda ser&o veiculados pelo programa (SQUIRRA, 1989).
8 Cabeca de matéria, de acordo com Squirra (1989, p. 161), é a abertura de uma noticia, a narracéo do fato mais
importante, logo no inicio, com a intengdo de despertar a atengdo do publico para o assunto que sera apresentado.
8 Entre as intervencdes desconsideradas estdo o “boa tarde” dos apresentadores e as chamadas de bloco breves.
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registro (abordagem, tematica e abrangéncia). Inicialmente, portanto, atribuiu-se um cédigo as
unidades que apresentaram os indices noticia, fatos omnibus, futebol, outras modalidades,

nacional e local. Codificadas as unidades, procedeu-se, entdo, a distribuicdo em categorias.

4.5.3 Tratamento dos Resultados

A terceira etapa da andlise de conteudo tem por objetivo tornar validos e “falantes” os
dados obtidos. De acordo com Bardin (1977, p. 101), “operagdes estatisticas simples
(percentagens) ou mais complexas (analise fatorial) permitem estabelecer quadros de
resultados, diagramas, figuras e modelos que condensam e pdem em relevo as informacdes
fornecidas”. Nesse sentido, o primeiro passo nesta fase de tratamento de dados foi distribuir

os elementos constituintes do corpus desta pesquisa nas categorias previamente estabelecidas.

De posse do tempo total ocupado pelas matérias, chamadas de bloco, entrevistas e
segmentos de opinido do Globo Esporte Sao Paulo, o ponto de partida foi calcular o espaco
das duas categorias de cada uma das unidades de registro. Quanto a abordagem, a distribuicéo
dos contetdos conforme os indices fixados nesta pesquisa revelou a predominancia do
Infoentretenimento sobre o Jornalismo. De um total de 1h31minlls, 56min29s se
caracterizaram pela auséncia dos valores-noticia ou pela presenca dos fatos omnibus e, por
isso, foram enquadrados como pertencentes a primeira categoria. O restante — 34min42s — foi
classificado como Jornalismo em razdo da existéncia dos valores-noticia identificados como

parametros para a categorizacdo — significancia, conflito, infracdo, amplitude e relevancia.

No que se refere a segunda unidade de registro, tematica, a prevaléncia de uma das
classes sobre a outra foi ainda maior: a versdo paulista do Globo Esporte dedicou 1h20min26s
do total analisado neste estudo para tratar de assuntos relacionais ao futebol — abordando com
maior destaque o dia-a-dia dos clubes da capital (Sdo Paulo, Corinthians e Palmeiras).
Somente 10min45s das edi¢cBes que compdem o corpus desta pesquisa fizeram referéncia a
outras modalidades esportivas, entre elas o volei, o futsal, o MMA (artes marciais mistas) e o
automobilismo. Por fim, em relacdo a unidade de registro abrangéncia, a categoria Local

respondeu por 58min32s do total, superando os temas nacionais, que somaram 32min39s.
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Gréfico 7 — Ocorréncia das Categorias de Andlise no Globo Esporte SP
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Ao contrario de Sdo Paulo, no Rio Grande do Sul houve uma predominancia do
Jornalismo sobre o Infoentretenimento. Do total de 1h31min02, 1hO1min correspondeu a
categoria que contempla a presenca da noticia — o restante, 30min02s, foi classificado como
Infoentretenimento. Nas outras duas unidades de registro, mantiveram-se as caracteristicas
verificadas na tabulacdo dos dados da edicdo paulista. Os assuntos relacionados ao futebol
ocuparam a maior parte das edi¢cdes analisadas somando 1h16min25s; as outras modalidades
esportivas (apareceram apenas o futsal, o basquete, 0 MMA, o ténis e o volei) responderam
por apenas 14min37s. Quanto a abrangéncia, a categoria Local foi representada por
1h08min06s e teve como principais expoentes as matérias sobre os dois principais clubes de
futebol de Porto Alegre, o Grémio e o Internacional. No Rio Grande do Sul os contetidos

nacionais tiveram menos espaco do que em S&o Paulo, com 22min56s do total pesquisado.

Grafico 8 — Ocorréncia das Categorias de Analise no Globo Esporte RS
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Em termos percentuais®’, é possivel visualizar com maior clareza a predominancia da

categoria Infoentretenimento no Globo Esporte paulista e do Jornalismo na versdo gadcha:

Gréafico 9 — Abordagem: Globo Esporte SP x Globo Esporte RS
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A observacdo dos resultados obtidos também permitiu a identificagdo de ao menos
duas caracteristicas diretamente relacionadas aos objetivos especificos desta pesquisa. A
primeira diz respeito a tematica: foi possivel comprovar a percepcdo de que o futebol tem
mais espaco do que as outras modalidades esportivas. Com a demonstracdo dos resultados em

percentuais, também pode ser feita a quantificacdo da predominancia do futebol no programa:

Gréafico 10 — Tematica: Globo Esporte SP x Globo Esporte RS
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Uma segunda caracteristica se refere a terceira unidade de registro (abrangéncia):
mesmo seguindo uma padronizacdo determinada pela Rede Globo, as diferentes versdes do
Globo Esporte mantém um espaco para os regionalismos, como indica o alto percentual

obtido pela categoria Local. Em Sdo Paulo, estado em que os temas nacionais correspondem a

8 para facilitar a visualizacéo dos dados obtidos, todos os calculos percentuais desenvolvidos neste estudo foram
arredondados para cima (casas decimais entre 0,6% e 0,9%) ou para baixo (resultados entre 0,1% e 0,5%).
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somente 36% do programa, o foco principal dos contetidos sdo os quatro clubes de maior
torcida (Séo Paulo, Corinthians, Palmeiras e Santos). J& no Rio Grande do Sul, onde 75% dos
assuntos abordados durante a atracdo foram enquadrados na categoria Local, ocorre uma

extrema polarizacao entre os dois principais clubes de Porto Alegre, Grémio e Internacional.

Gréfico 11 — Abrangéncia: Globo Esporte SP x Globo Esporte RS
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4.5.3..1 Universo de Anélise

A categorizacdo dos elementos constituintes do corpus, embora tenha revelado
importantes caracteristicas quanto aos objetivos especificos deste estudo, ndo foi suficiente
para estabelecer um material homogéneo para a verificacdo do objetivo geral e da hipdtese em
torno da qual se desenvolve esta pesquisa. Por isso, além da classificacdo ja efetuada, optou-
se pela aplicacdo de um segundo recorte: contetdos locais sobre futebol. Para definir esses
contetdos primeiramente foi observado o tempo total ocupado pelas categorias Futebol e
Local, o que reduziu o universo da pesquisa. Em um segundo momento, com 0 universo

reduzido ao futebol local, foi feita uma nova classificacdo: Jornalismo ou Infoentretenimento.

A aplicacdo desse segundo filtro, mais do que nivelar o universo da analise, permitiu a
identificacdo dos danos causados a noticia em razdo da crescente importancia atribuida ao
infoentretenimento em detrimento do jornalismo. Limitando o enfoque, foi possivel verificar
com maior clareza a hipotese desta dissertacdo, bem como pingar conteudos mais
homogéneos como representacdo do conjunto pesquisado. Além disso, com esse recorte, foi
possivel analisar as caracteristicas proprias, os regionalismos e as particularidades de cada

uma das edic¢des do Globo Esporte transmitidas para S&o Paulo e para o Rio Grande do Sul.
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Gréafico 12 — Universo de Anélise
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Globo Esporte Séo Paulo, do total de 1h31minlls, 57minl13s corresponderam aos conteldos
de futebol local. Destes, 28min15s foram classificados como Jornalismo e 28min58s como
Infoentretenimento. J& no Globo Esporte Rio Grande do Sul o futebol local abrangeu
1hOmin05s de um total de 1h31min02s, sendo que 42min59 foram de Jornalismo e 28min58s

de Infoentretenimento. Em termos percentuais, esses valores podem ser assim representados:

Gréfico 13 — Futebol Local: Jornalismo x Infoentretenimento
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E no universo representado pelo Grafico 13, portanto, que a hip6tese de pesquisa sera
verificada na etapa que conclui o terceiro polo cronolégico de Bardin (1977): a interpretagéo.
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4.5.4 Interpretacao

Na ultima fase da analise de conteudo antes das consideracdes finais, de acordo com
Bardin (1977, p. 101), o pesquisador esta apto a “propor inferéncias ou adiantar interpretacdes
a proposito dos objetivos previstos”. Depois da categorizacdo e da organizacao dos resultados
obtidos em gréficos, quadros e tabelas, portanto, o analista jA relne as informacGes
necessarias para, sendo verificar o objetivo geral e a hipdtese de estudo, a0 menos tracar um
amplo panorama sobre o objeto em questdo. Nesta pesquisa, a partir da classificacdo das

unidades de informagao nas categorias de analise, foi possivel “mapear” o Globo Esporte.

4.5.4..1 Mapa do Objeto

No ar h4d 34 anos, 0 objeto desta dissertacdo € o mais tradicional programa do
jornalismo esportivo brasileiro de televisdo. Criado como um noticiario esportivo, ele passou
por inimeras atualizacdes na Ultima década, especialmente entre 2008 e 2009, quando o
jornalista Tiago Leifert implantou, na recém-criada versdo paulista da atracdo, uma linguagem
semelhante ao tom adotado por amigos que se reinem em um bar para conversar sobre
futebol. Mais tarde, em 2011, essa nova forma de se relacionar com a audiéncia foi o ponto de
partida para a criagdo de um padréo a ser seguido pelas versdes locais que passaram a ser
produzidas em outros estados além de Rio de Janeiro e Sdo Paulo. Com foco no regional e
tendo Leifert como referéncia para o estilo de apresentacdo, estreou o Globo Esporte Rio

Grande do Sul, objeto de estudo desta dissertacdo ao lado da verséo paulista do programa.

As duas produgdes estdo inseridas no contexto do “quarto jornalismo” caracterizado por
Marcondes Filho (2009a). A televisdo, nesse cenario, assim como 0S outros meios de
comunicagao, passa por uma espécie de “crise de identidade” desencadeada pela possibilidade
de acesso ao conteudo a qualquer momento e em qualquer plataforma, bem como pelo
jornalismo “participativo” que se intensifica com as redes sociais e outras formas de
interatividade. E a esse processo que Marcondes Filho (2009a) se refere quando afirma que o
papel historico desempenhado pelo jornalista, seja como “contador de histérias” ou

“explicador do mundo”, comega a ser questionado. E fundamental, portanto, se reinventar.

Diante desse “pano de fundo” ocorrem as principais mudangas na estrutura do Globo

Esporte. Adotada por Leifert, a nova forma de se comunicar com a audiéncia é reflexo do
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contexto descrito e, como afirma Sousa (2005), esta de acordo com as transformacdes da
esfera esportiva e do préprio publico consumidor de noticias. E o ingresso de novos
telespectadores no grupo de interessados nesse tipo de cobertura, inclusive, que impulsiona a
terceira etapa do desenvolvimento do jornalismo esportivo no Brasil. Nas duas primeiras
fases, conforme Coelho (2008), o tom dos relatos era apaixonado e sem muito compromisso
com a verdade dos fatos ou, entdo, extremamente objetivo, técnico e desprovido de emogao.
Quando o publico do esporte se amplia — mulheres, adolescentes, idosos e jovens comecam a
consumir esse tipo de jornalismo — a linguagem também se altera. E preciso falar para todos e
nédo apenas para uma maioria masculina que acompanha, desde sempre, a cobertura esportiva.

Nesse sentido, ganha espaco a espetacularizacdo e, até mais do que ela, o infoentretenimento.

No que concerne aos géneros e formatos da televisdo brasileira sistematizados por
Aronchi (2004) e considerando 0 modo como se comunica com esses telespectadores cada vez
mais diversificados — bem como a estrutura do conteldo que apresenta diariamente — é
possivel situar o Globo Esporte como pertencente a categoria Informacdo, ao género
Telejornalismo e ao subgénero Emissdo de Jornalismo Especializado. Como formato, as
versdes paulista e galcha da atracdo podem ser classificadas como Programas de Noticias e,
como tal, referem-se ao “mundo real” na acepgdo da expressdo atribuida por Jost (2007). E
justamente em torno dessa questdo — a presenca ou auséncia das noticias em uma producao

que faz parte do contexto anteriormente descrito — que sera feita, posteriormente, a analise.

4.5.4..2 Modo de Enderecamento

Como todo programa de televisdo, o Globo Esporte utiliza um modo de enderecamento
particular na tentativa de estabelecer uma relacdo com a audiéncia que pretende atingir com
0s seus contetdos. Em virtude da padronizacdo adotada nas edi¢des produzidas em estados
diferentes, alguns operadores de andlise expostos por Gomes (2004) no primeiro capitulo
deste estudo, como a tematica e o contexto comunicativo, podem ser generalizados. No que se
refere a tematica, por exemplo, tanto o Globo Esporte Sdo Paulo quanto o Rio Grande do Sul
abordam o assunto esporte com énfase no futebol local. Quanto ao contexto comunicativo, 0s
figurinos de ambas as versdes sdo despojados — calca jeans, camisas esportivas e ténis, para 0s
homens; calca jeans, saias, blusas coloridas e sapatos com salto, para as mulheres —; e os
cenarios, semelhantes, ndo contam com as tradicionais bancadas — em vez delas hd uma

especie de banco em que séo feitas as entrevistas no estddio. Alem disso, os apresentadores se
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movimentam em frente a uma tela de plasma na qual aparecem as matérias, podendo ser
enquadrados em plano médio®, americano® ou em meio primeiro plano®. Nas duas versées
analisadas, as referéncias feitas ao telespectador sdo sempre no sentido de envolvé-lo no que
estd sendo mostrado, tratando-o sempre por “vocé” e enfatizando o tom de conversa informal.
“A gente vai analisar para VOcé dois videos polémicos que estdo correndo na internet”, afirma
0 apresentador da verséo paulista, Tiago Leifert, no Globo Esporte de 20 de marco de 2012.
“Agora, fala sério, vocé achou que ele nao ia voltar, né (sic)?”, pergunta ao telespectador a

apresentadora Alice Bastos Neves no Globo Esporte gaucho do dia 27 de margo de 2012.

Embora esses dois operadores de anélise — temética e contexto comunicativo — possam
ser generalizados e facam parte de um padrdo estabelecido pela Rede Globo para o Globo
Esporte, ha diferencas relevantes a serem elencadas. A primeira diz respeito ao principal
aspecto da tematica, a linguagem, que se caracteriza, principalmente, pela informalidade. Na
versdo transmitida para Sdo Paulo, ndo ha telepromper — o apresentador, por acompanhar todo
0 processo de edicdo, sabe exatamente o conteddo de cada um dos VTs. Por isso, percebe-se
que ele fica a vontade, em frente as cameras, para improvisar o texto ao vivo. Em todas as
edicBes analisadas, no entanto, Tiago Leifert tinha nas mdos uma espécie de guia com a
sequéncia dos conteidos que deveriam ser chamados. Por vezes, ao término de uma matéria,
ele recorreu ao espelho®™ para saber o que deveria ser apresentado em seguida. Embora tenha
eliminado o telepromper, o apresentador da versdo paulista ndo dispensou o ponto eletrdnico®
e, inclusive, batizou o equipamento de “voz da consciéncia”. Na edicdo de 13 de marco de
2012, ao corrigir algo que havia dito anteriormente, ele empregou a expressao para se referir a
informagdo transmitida pela editora-chefe pelo ponto eletronico. “A voz da consciéncia me
diz que TUF (sic), o The Ultimate Fighter®®, é depois do BBB* neste 25 de marco, certo?”.

Esse tom de conversa ndo se faz tdo presente na versdo gaucha do Globo Esporte,
malgrado as tentativas de tornar a linguagem da atracdo mais proxima da informalidade. O

uso do TP de certa forma “engessa” o tom do programa, evidenciando um conflito: as

8 A camera fica a uma distancia média do apresentador que, embora esteja ocupando uma parte consideravel da
tela, tem espaco a sua volta. E considerado um plano de posicionamento e movimentacio (GERBASE, 2012).

% Plano em que a figura humana é enquadrada do joelho para cima (GERBASE, 2012).

% plano em que a figura humana é enquadrada da cintura para cima (GERBASE, 2012).

% Relagéo e a ordem de entrada das matérias cuja fungéo é refletir o programa (PATERNOSTRO, 1999).

%2 Receptor de audio colocado dentro do ouvido do apresentador e por vezes invisivel ao telespectador. Por meio
do ponto ¢ feita a comunicacdo direta com o editor-chefe ou o diretor do programa (PATERNOSTRO, 1999).

% Reality show com lutadores de MMA exibido pela Rede Globo entre marco e abril de 2012.

% A sigla se refere ao reality show Big Brother Brasil exibido pela Rede Globo entre janeiro e abril desde 2002.
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expressoes informais estdo no texto projetado nas cdmeras, mas, quando lidas, eliminam a
espontaneidade exigida por esse estilo de apresentacdo. Na edi¢cdo de 13 de marco de 2012,
por exemplo, o apresentador Paulo Brito confunde o telespectador ao improvisar uma nota
pé®. “E possivelmente vai ser Lisca anunciado hoje as trés horas da tarde”, ressalta a0 mesmo
tempo em que recebe a confirmacdo da contratagdo por meio do ponto eletronico e retifica o
que acabou de afirmar, passando a audiéncia a impressao de estar perdido: “O Novo
Hamburgo acaba de anunciar, alias, 0 novo tecnico. Sera o Lisca, como eu estava falando

aqui. Ele estava no Luverdense do Mato Grosso. Lisca vai ser apresentado hoje a tarde”.

A postura do mediador, no caso 0s apresentadores, constitui o terceiro operador
elencado por Gomes (2004) e adotado como parametro de andlise nesta dissertacdo. De
acordo com a autora, € necessario identificar, entre outras caracteristicas, quem sdo 0s
mediadores, que tipo de vinculo eles estabelecem com a audiéncia e de que forma a
credibilidade desses profissionais é trabalhada pelo programa. Para efeitos de anélise, foram
ignorados os eventuais substitutos e se restringiu essa observacao aos titulares Tiago Leifert,
Alice Bastos Neves e Paulo Brito. Antes de assumir a apresentacdo das versdes paulista e
galcha da atracdo eles ja eram conhecidos do publico como repdrteres esportivos. No caso de
Brito, o vinculo com a audiéncia era ainda maior devido a dois aspectos: ele era o principal
apresentador do bloco gatucho do Globo Esporte desde os anos 90 e, paralelamente, era a voz
das transmissdes esportivas da RBS TV. Nessa ultima func¢éo, Brito criou um estilo proprio e
desenvolveu borddes como, por exemplo, “Feito” para destacar a marcacio de um gol, “E
bom esse (nome do jogador)” para ressaltar a atuagdo de um atleta, e “Boa taaarde”
(prolongando a vogal “a” na palavra tarde) para saudar os telespectadores. O fato de ter
trabalhado — e de ainda trabalhar — como narrador influenciou o Paulo Brito apresentador.
Durante o periodo em que foi titular do Globo Esporte Rio Grande do Sul ao lado de Alice
Bastos Neves ele tentou, sem sucesso, criar um novo borddo. Depois do tradicional “Boa

taaarde”, Brito perguntava, em tom informal, mas sem espontaneidade: “Tudo belezinha?”.

Mesmo sem ter popularizado a saudagéo entre os telespectadores, o apresentador ndo
perdeu oportunidades de inserir 0s seus outros borddes entre uma e outra matéria, utilizando
esse recurso para estabelecer um vinculo com o puablico. Por outro lado, sem borddes préoprios

para serem repetidos, Alice Bastos Neves optou por conquistar a audiéncia pela simpatia,

% Nota que acrescenta uma informacao & reportagem que acabou de ser exibida (PATERNOSTRO, 1999).
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sorrindo na maior parte do programa, mesmo quando ¢é Paulo Brito quem chama as matérias.
Ao ler as cabecas dos VTs, a jornalista abusa dos trocadilhos e dos comentarios
pretensamente engracados. Na edicdo de 20 de marco, por exemplo, ela 16 uma chamada de
bloco da seguinte forma: “E tambémglio (sic) tem outraglia (sic) reportagemglie (sic) (...)

'79

deixa para o Duda Garbi isso!”. A chamada dizia respeito ao quadro Bola Fora, em que o
reporter entrevista diversos torcedores pedindo para que eles formem frases colocando o
sufixo “glio” depois de cada palavra. A brincadeira, originaria das redes sociais, surgiu como

uma referéncia ao jogador argentino Facundo Bertoglio, contratado para o time do Grémio.

Na tentativa de parecer espontanea, por vezes a apresentadora deixa evidente que esta
lendo o texto no telepromper ao pontuar as frases de maneira errada e cometer equivocos na
entonacdo. Também no programa veiculado em 20 de margo, Alice chama uma matéria sobre
o confronto entre dois dos melhores jogadores do mundo: “Messi ¢ Cristiano Ronaldo. Os
dois sempre brilham, né (sic)?”, questiona a apresentadora, que esta sendo enquadrada em
meio primeiro plano. Apds um movimento para a direita e um novo enquadramento, desta vez
em primeira plano®, a jornalista prossegue: “As vezes”. Com uma breve pausa, completa,
rindo e levantando o indicador esquerdo: “S6 um”. Assistindo ao mesmo trecho diversas
vezes € possivel compreender que a fala da jornalista se referia ao fato de que, em algumas
partidas, apenas um dos dois jogadores citados acaba brilhando. O texto da cabeca e a

entonacdo com a qual ele foi lido, no entanto, ndo deixam esse sentido claro ao telespectador.

Se Paulo Brito tenta cativar o pablico com seus borddes de narrador e Alice Bastos
Neves se apoia em uma simpatia por vezes excessiva, Tiago Leifert, por outro lado, tem a
espontaneidade como principal artificio para estabelecer um vinculo com a audiéncia. Durante
a analise do corpus deste estudo foi possivel perceber que as cabecas das matérias do Globo
Esporte Sdo Paulo, bem como as chamadas de bloco, ndo sdo previamente redigidas. Além
disso, embora as perguntas dirigidas aos reporteres que estdo na rua e as brincadeiras feitas
durante o programa sejam combinadas antes de a atracdo ir ao ar, elas ndo sdo lidas em um TP
e, por isso, quando ocorrem, € de um modo mais espontaneo. Por essas razdes, Leifert exerce
um papel diferente do que aquele desempenhado por Alice e Brito. Mais do que um
apresentador, ele ¢ “a cara” do Globo Esporte Sao Paulo, ao qual empresta a sua

personalidade, o seu senso de humor, a sua facilidade de comunicagéo e a sua criatividade.

% A camera foca a figura humana do peito para cima (GERBASE, 2012).
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Duas insercOes durante as edi¢Oes de 27 de margo e trés de abril de 2012 traduzem essas
caracteristicas. No primeiro programa, Tiago sequer da boa tarde para o telespectador e ja
afirma, erguendo os bragos: “Ele voltou! Nei Paraiba esta de volta, o ‘deus do amor’. Depois
de uma passagem pelo Ird, de deixar a gente aqui, sem uma referéncia na beleza masculina.
Ele estd de volta, daqui a pouco a gente mostra a apresentacdo dele no Sio Caectano”.
Enquanto improvisa o texto, imagens do jogador sdo exibidas atras do apresentador no teldo
que compde o estidio — e, visto que uma delas mostra Nei Paraiba comendo uma melancia,
fica evidente que o conteudo da matéria €, antes de tudo, uma brincadeira. “Deus do amor”,
inclusive, uma ironia aos atributos fisicos do atacante conhecido por ser extremamente

carismatico e ostentar uma vasta cabeleira, € um apelido que foi criado pelo proprio Leifert.

Uma segunda intervencdo do apresentador revela que, sem ele, o Globo Esporte Sdo
Paulo — e, consequentemente, o formato do programa que serviu como referéncia para a
criacdo das versdes regionais da atracdo — perde a esséncia. Na edicdo de trés de abril, apos
um VT de 2minl6s com imagens dos jogadores Neymar e Ganso cantando (pessimamente)
em um videoké®” na concentracdo do Santos, o jornalista brincou com o fato de a dupla ter
somado 90 pontos: “Para voc€s verem que a arbitragem protege o Santos até no videoké. Nao

pode encostar no Neymar! Noventa no videoké? Ah, sai pra 1a!”, diz com um sorriso irénico.

O vinculo e a relacdo de confianca que os mediadores estabelecem com o telespectador
também sdo itens relevantes no contexto do quarto operador de andlise dos modos de
enderecamento elencado por Gomes (2004) e utilizado como parametro nesta dissertacdo: o
papel do jornalismo. Para a observacdo desse aspecto, no entanto, é preciso retornar ao Gltimo
recorte a ser aplicado ao corpus desta pesquisa e separar 0 que € jornalismo e o0 que €
infoentretenimento no universo dos contetdos locais sobre futebol. Apenas a partir da
identificacdo das caracteristicas do jornalismo praticado pelo Globo Esporte é que sera
possivel dimensionar o papel dessa atividade tanto no programa paulista quanto no gatcho.

4.5.4..3 Papel do Jornalismo

A anélise da primeira subcategoria deste estudo, Jornalismo, tem como ponto de partida
0 universo composto por 31% do Globo Esporte paulista (28minl15s de 1h31minlls) e 47%

% 0 mesmo que karaoké; uma espécie de video game em que se canta ao microfone (MINIAURELIO, 2004).
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do programa veiculado no Rio Grande do Sul (42min49s de 1h31min02s). S&o esses 0s
percentuais referentes aos contetidos que abordam o futebol local e apresentam, como
principal caracteristica, a presenca da noticia. Considerando as chamadas de bloco como
unidades independentes, 14 matérias da versao paulista do programa atenderam aos requisitos

para serem enquadradas nesta subcategoria. No caso gadcho, foram classificadas 27 matérias.

Gréafico 14 — Jornalismo: Globo Esporte SP x Globo Esporte RS

Globo Esporte SP

4 B 31% = 28min15s de um

JORNALISMO L total de 1h31minlls
(futebol local como p .
universo de analise) Globo Esporte RS
~ 7 45% = 41min05s de um 26 matérias

total de 1h31min02s

Quatro das 14 matérias analisadas no Globo Esporte S&o Paulo ndo eram propriamente
reportagens gravadas, mas entradas ao vivo de reporteres que estavam nos centros de
treinamento (CT) do S&o Paulo (duas vezes), do Santos e do Palmeiras. Uma das estratégias
adotadas para conferir credibilidade aos programas (REZENDE, 2010), essas insercGes ao
vivo apresentaram uma caracteristica em comum: o tom de conversa informal com o
apresentador Tiago Leifert, que ndo s6 chama os repdlrteres para que transmitam 0S seus
boletins como também faz perguntas a eles e aos entrevistados. Em uma dessas participacoes,
inclusive, Leifert faz uma piada inesperada — e, possivelmente, ndo compreendida pelo maior
parte dos telespectadores. Na edi¢cdo de 20 de marco de 2012, ele brinca com o repérter
Renato Cury, que havia acabado de encerrar uma entrevista com o jogador Gérson Magréo,
recentemente contratado pelo Santos. “Entdo td (sic) bom, muito obrigado ao Renato e ao
Gérson, é t6is®(sic) Renato Cury!”, afirma o apresentador, colocando o cotovelo direito sobre
a mao esquerda e formando um “T” com os bragos. “Manda um € téis (sic), ai!”, completa,
rindo ao ver o colega, que ainda estd ao lado do jogador, repetir o gesto. “Renato Cury e

Gérson Magrao ao vivo aqui no Globo Esporte”, encerra Leifert, mais uma vez entre risos.

% Pelo contexto em que o gesto foi feito, concluiu-se que “é tis” é uma brincadeira que remete & expressio “é
nois”, uma giria muito utilizada no Rio de Janeiro que significa “estar em todas” ou “estar dentro” (N.A.).
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Todos os conteudos de futebol local classificados como jornalismo se referiram a um
dos quatro principais clubes de S&o Paulo: Corinthians (cinco vezes), S&o Paulo (trés), Santos
(trés) e Palmeiras (trés). Desse grupo de matérias, seis tiveram um jogador como O
personagem principal; outras sete abordaram o dia-a-dia dos clubes enfatizando o
treinamento, a preparagdo para a proxima partida, o desgaste provocado pela sequéncia de
jogos, a alta produtividade do ataque ou o bom desempenho da defesa. Quando analisadas a
luz dos critérios de noticiabilidade sistematizados por Traquina (2008) e adotados como
parametro para esta dissertacdo, todas as unidades apresentaram significancia,
disponibilidade, clareza e relevancia, além de um quinto valor-noticia, determinando para o

peso a elas conferido no programa e assim identificado durante a exploragdo do material:

Tabela 7 — Valores-Noticia do Globo Esporte SP%

Matéria Edicéo Assunto Valor-Noticia

1 | Adriano 13/03 Atacante é dispensado do Corinthians. Conflito

2 | CT Séo 13/03 Entrada ao vivo. Entrevista em que Conflito
Paulo técnico rebate criticas de empresario.

3 | Santos 13/03 Treino em gramado sintético. Inesperado

4 | Corinthians 13/03 No México para jogar contra o Cruz Novidade
no México Azul, time treina pela primeira vez.

5 | Palmeiras 13/03 Imagens do desembarque da equipe Equilibrio

em Maceio.

6 | CT Santos 20/03 Entrada ao vivo. Entrevista com atleta. Novidade

7 | CT Séo 20/03 Entrada ao vivo. Entrevista do técnico | Personalizacdo
Paulo sobre o aproveitamento dos atletas.

8 | Desgaste do 20/03 Como a sequéncia de partidas esta Conflito
Corinthians desgastando fisicamente os jogadores.

9 | Golsdo 20/03 De que setor do campo sai a maior Inesperado
Palmeiras parte dos gols marcados pelo time.

10 | Palmeiras 27/03 Entrada ao vivo. Entrevista com atleta. Novidade

11 | Gols do Séo 27/03 Time vence, mas nao consegue marcar Inesperado
Paulo grande quantidade de gols por partida.

% A sequéncia da tabela é apresentada na pagina seguinte.
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Matéria Edicéo Assunto Valor-Noticia
12 | Adriano 27/03 Questdes juridicas relacionadas a Conflito
(chamada) demissdo de Adriano do Corinthians.
13 | Adriano 27/03 Repdrter narra procedimentos Conflito
(estudio) juridicos do clube contra o atleta.
14 | Santos 27/03 Jogadores na campanha do agasalho. Humanidade

Concluida a andlise de cada unidade, foi possivel perceber que o valor-noticia mais
frequente do Globo Esporte Sdo Paulo é o conflito, observado em cinco das 14 matérias
analisadas. De acordo com Luhmann (2000), esse valor-noticia se refere a existéncia de dois
ou mais lados de uma mesma histéria que se desenrola em torno de um acontecimento central.
O inesperado e a novidade, cada um com trés ocorréncias, aparecem na segunda colocacéo
entre os valores mais frequentes. Humanidade, equilibrio e personalizacdo foram identificados
apenas uma vez ao longo da observacdo do universo dessa subcategoria. Em termos
percentuais, 0s principais valores-noticia aplicados no campo do jornalismo esportivo na

versdo paulista do Globo Esporte podem ser representados por meio do seguinte grafico:

Gréfico 15 — Valores-Noticia do Globo Esporte SP

37%

7% 7%
Conflito Novidade Inesperado Humanidade  Personalizacdo Equilibrio

Para efeitos de verificacdo da hipdtese desse estudo, a matéria Corinthians no México,
unidade integrante do grupo investigado, foi tomada como representacdo da subcategoria
Jornalismo por ter sido produzida por um dos repdrteres mais experientes da TV Globo de
Séo Paulo, Mauro Naves, e por ter sido gravada durante uma cobertura especial realizada na
Cidade do México. A reportagem destacou o primeiro treinamento do clube paulista antes do
jogo contra o Cruz Azul pela Copa Libertadores da América. Exibida em 13 de marco de
2012, a matéria de 2min21ls teve a cabeca improvisada pelo apresentador Tiago Leifert.

“Continuando na Libertadores da América, Mauro Naves esta 1a no México acompanhando o
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Corinthians, noticias aqui”, disse o jornalista, apontando para o teldo atras dele do estddio. A
primeira imagem mostra a fachada de um centro de treinamento, identificado pelo reporter:

Centro de Treinamento do América. Imprensa do lado de fora. [Imagem dos
jornalistas aguardando do lado de fora do CT]. O primeiro trabalho do Corinthians
na Cidade do México s6 pbde ser registrado quando ja estava quase acabando.
[Imagens dos jogadores treinando]. Mistério de Tite? N&o sobre a escalagdo, que ele
ja anunciou que sera a mesma que comegou 0 jogo contra o Nacional do Paraguai no
Pacaembu. O técnico queria privacidade apenas para trabalhar a parte tatica e a bola
parada. [Imagens dos jogadores treinando cobranga de faltas]. A noticia sobre a
saida de Adriano foi dada no inicio do treino, mas, pelo que se via no final, ninguém
parecia abalado.

Na sequéncia do primeiro off *® do repérter foi inserido um trecho da entrevista
concedida pelo goleiro Julio Cesar depois do treinamento em que ele lamenta a saida de
Adriano e deseja sorte para o0 jogador em outro clube. Entdo, enquanto aparecem novas
imagens dos atletas treinando, Mauro Naves Ié o segundo off: “A maior preocupagio era se
acostumar com 0 peso e 0s desvios que a bola faz numa altitude de 2.400 metros acima do
nivel do mar”. Proximo a trave em que os atletas cobraram faltas durante o treinamento e

vestindo abrigo de cor clara com o logotipo da Rede Globo, o repérter gravou a passagem™%*:

O treino durou cerca de uma hora [ao dizer isso, o jornalista olha para o relogio de
pulso que usa no brago esquerdo]. Tempo suficiente para que o goleiro Jalio César
afastasse de vez o fantasma da altitude, pelo menos no que diz respeito ao desvio da
bola. J& quanto ao folego...

Essa é a deixa™® para um novo trecho da entrevista do goleiro Julio César, em que ele

fala sobre a dificuldade para se respirar no ar rarefeito. E o reporter prossegue a matéria:

Se o goleiro, que corre menos, sentiu a falta de ar, imagine como véo sofrer o0s
outros. [Mais imagens do treinamento]. Para a grande maioria, é a primeira
experiéncia. Ja para o veterano Liedson [mostra imagens do jogador], nem enfrentar
0 Cruz Azul é novidade. Na Libertadores de 2003, ele atuou nos dois Unicos jogos
entre os dois clubes até agora. [Imagens de arquivo dos jogos de 2003]. Aqui no
México, derrota de trés a zero. Em S&o Paulo, vitéria por 1 a 0 com gol dele, de
cabeca. E como contou o reporter Pedro Bassan na época, 0 técnico Geninho se deu
mal com a torcida ao substituir o atacante.

Neste momento da reportagem € inserida parte de uma matéria de 2003 do repdrter
Pedro Bassan. No trecho, o jornalista ressalta que o técnico Geninho tirou o atacante Liedson
do time e acabou sendo desaprovado pela torcida que, em coro, o chamou de “burro, burro”.
Na sequéncia da imagem de arquivo, Mauro Naves encerra o texto com um ultimo off: “Quem

sabe o adversario volte a inspirar 0 atacante, que ainda ndo fez nenhum gol nas partidas

109 Texto de uma reportagem sobre o qual sdo posteriormente inseridas as imagens. (PATERNOSTRO, 1999).

191 Gravada no local do acontecimento, é a parte das reportagens em que o repérter aparece no video para
acrescentar informagdes ao que esta sendo dito nos offs cobertos por imagens. E uma estratégia de credibilidade,
ja que reforca a presenca do profissional no local em que determinado fato ocorreu. (PATERNOSTRO, 1999).
192 Marcagdo de entrada e saida para as falas dos entrevistados e dos repérteres (SQUIRRA, 1989).
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oficiais deste ano”. Em seguida ¢ exibida uma imagem recuperada de um lance do jogador:

“Gooooool, Liedson, nimero nove!”, brada um narrador nao identificado, finalizando o VT.

A matéria anteriormente descrita foi classificada como jornalismo porque, em
primeiro lugar, tem como principal indice a presenca da noticia, entendida, neste estudo,
como uma construgdo narrativa sobre um determinado acontecimento. Essa construcéo tem
como caracteristica fundamental, segundo Alsina (2009), a imprevisibilidade. De acordo com
0 autor, depois que o jornalista identifica um acontecimento que retne as qualidades para ser
transformado em noticia — no caso dessa matéria os fatos de o Corinthians ter realizado o
primeiro treino na Cidade do México, de os jogadores terem sentido os efeitos da altitude e da
atividade ter sido fechada a imprensa — o proximo passo é aplicar procedimentos técnicos e
deontoldgicos para converter que foi percebido em uma noticia propriamente dita. No inicio
desse processo sdo identificados os critérios de noticiabilidade. No caso do exemplo descrito,
a reportagem foi considerada significativa porque é culturalmente proxima ao publico que
acompanha o Globo Esporte Sdo Paulo e, por abordar um tema relacionado a um dos
principais clubes do estado, interessa aos menos aos corintianos — 0 que representa, segundo
pesquisa’® encomendada em 2010 pelo jornal Lance! ao Ibope, um universo de no minimo
25,8 milhdes de pessoas. A matéria também apresenta os valores da clareza, da relevancia e
da disponibilidade por ndo apresentar aspectos ambiguos, ter sido considerada importante aos

olhos do repdrter e também por ter reunido condi¢des técnicas para ser gravada e editada.

O texto de Mauro Naves, os trechos de entrevistas inseridos no VT e até mesmo a
recuperacdo de imagens de arquivo da Rede Globo foram claros, coerentes e informativos,
organizados em uma sequéncia l6gica que falicita o entendimento. Estdo de acordo, portanto,
com o que Del Moral e Ramirez (1996) creem ser o ideal para o jornalismo especializado:
informar com precisdo transitando com parciménia entre a técnica e a leviandade. Ao mesmo
tempo, os offs do repdrter atendem aos requisitos basicos estabelecidos por Curado (2002)
para a noticia televisiva: sdo claros e ndo apresentam jogos de palavras. O texto também
dispde dos quatro elementos que, segundo Green (1973), compdem uma boa matéria de
televisdo: a brevidade do relato, o uso de metaforas para explicar acontecimentos mais

complexos, o carater de conversacao e o equilibrio entre o que é dito e aquilo que € mostrado.

103 Niimero de pesquisa Ibope/Lance! realizada em 2010. (FLAMENGO tem a maior torcida do mundo, aponta
levantamento. Lance!, Sdo Paulo, 10 set. 2012. Disponivel em: <http://www.lancenet.com.br/minuto/Flamengo-
torcida-mundo-acordo-levantamento_0_771522910.html>. Acesso em: nov. 2012).
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Enquanto mediador, o reporter manteve a postura definida por Barbeiro e Rangel (2006)
para o jornalista esportivo: séria, mas sem ser sisuda. Ao mesmo tempo em que inspira
credibilidade e demonstra seriedade, Mauro Naves transmite as informacdes de maneira leve,
um tanto quanto informal. A matéria ndo apresenta efeitos exagerados de edi¢édo e ndo tende a
ser engracada a qualquer custo; pelo contrério, ela tem por objetivo informar o telespectador.
Por isso, no Globo Esporte Sdo Paulo, o papel do jornalismo parece ser um meio termo entre
a conversacdo social e o entretenimento — sem perder de vista a noticia. A funcdo de
vigilancia citada por Gomes (2004) ndo se faz tdo presente, uma vez que a tematica do

programa esta mais proxima do entretenimento do que propriamente do interesse publico.

As mesmas caracteristicas ndo foram encontradas na versao galcha do Globo Esporte,
que teve 26 matérias de futebol local classificadas como jornalismo. Desse universo, apenas
oito ndo se referiam, direta ou indiretamente, aos dois principais clubes de Porto Alegre,
Grémio e Internacional. Entre as que ndo abordaram nenhuma das equipes, sete trataram do
Campeonato Gaucho de futebol e dos participantes da competicdo. As outras 19 matérias
trataram dos treinamentos e da preparacdo para a proxima partida dos clubes, a disputa por
posi¢cdes no time, a briga judicial pela contratacdo de um jogador e o estado de satde de um
ex-atleta. Uma diferenca relevante foi notada em relagdo ao Globo Esporte S&do Paulo: no
programa gaucho foi destinado um espaco para a opinido do apresentador Paulo Brito por

meio de um comentario e da exibicdo, no teldo do estldio, da capa do blog mantido por ele.

Assim como no Globo Esporte Sdo Paulo, todas as matérias da versdo gaucha do
programa que tiveram como principal indice a presenca de noticias sobre o futebol local
apresentaram os valores da significancia, da clareza, da disponibilidade e da relevancia. Dessa
forma, de posse desses dados e com base nos conceitos sistematizados por Traquina (2008) no

segundo capitulo deste estudo, se buscou identificar um quinto valor-noticia nas 26 unidades:

Tabela 8 — Valores-Noticia do Globo Esporte RS

Matéria Edicao Assunto Valor-Noticia

1 | Adversario 13/03 | O time do The Strongest, da Bolivia, é 0 Inesperado
do Inter adversario do Internacional na Taca
Libertadores da América.

104 A sequéncia da tabela é apresentada nas duas paginas seguintes.
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Matéria Edicéo Assunto Valor-Noticia
2 | Datoloe 13/03 Machucado, D’Alessandro sai do time | Personalizacao
D’Alessandro para a entrada de Datolo.
3 | Blog Paulo 13/03 | Opinido sobre a puni¢do aos atletas ndo | Personalizagéo
Brito compareceram ao treino no Inter.
4 | Clemer 13/03 Entrevista com o ex-goleiro do Inter. Personalizacao
(estadio) Opinido sobre a punic¢do aos jogadores.
5 | Gabiru 13/03 Ex-jogador do Inter é demitido. Inesperado
6 | Gols 13/03 | Gols da rodada do Campeonato Gaucho. Visualidade
7 | Técnicos 13/03 Muda o técnico do Novo Hamburgo. Conflito
8 | Segundona 13/03 | Gols da Divisdo de Acesso do Gauchao. Visualidade
9 | Clemer 13/03 Segunda parte da entrevista com o ex- | Personalizagéo
(estudio) goleiro, agora sobre Libertadores.
10 | Inter na 20/03 Time treina para jogar na altitude. Inesperado
Bolivia
11 | Blog Brito 20/03 Apresentador manifesta a sua opinido Personalizagao
sobre a rodada da Libertadores.
12 | Time de 20/03 Repercusséo das declaragdes do Conflito
“mamae” presidente do Juventude.
13 | Treino do 20/03 Adversario do Grémio na Copa do Inesperado
River Plate Brasil treina em Porto Alegre.
14 | Treino do 20/03 | Time se prepara para enfrentar o River Equilibrio
Grémio Plate em Porto Alegre.
15 | Lesdo de 27/03 Jogador sai machucado depois de uma Conflito
Kleber falta dura feita pelo adversario.
16 | Repercusséo 27/03 | Opinido de jogadores e dirigentes sobre Conflito
da leséo 0 lance que originou a lesdo.
17 | Comentério 27/03 Entrada ao vivo de Paulo Brito para Conflito
Paulo Brito comentar a lesdo de Kleber.
18 | Caso Oscar 27/03 | Impasse entre Sdo Paulo, Inter e Oscar. Conflito
Técnico da selecdo esta preocupado.
19 | Segundona 27/03 | Gols da Divisdo de Acesso do Gauchao. Visualidade
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Matéria Edicéo Assunto Valor-Noticia
20 | Tecnicos 27/03 Muda o técnico do Santa Cruz. Novidade
21 | Problemasno | 27/03 | Até que ponto é permitido uso de spray Inesperado
Gauchéo de pimenta na beira do campo.
22 | Jogo do Inter | 03/04 Preparacdo para enfrentar o Santos. Equilibrio
23 | Caso Oscar 03/04 | Impasse segue; atleta s6 jogou 12 vezes. Conflito
24 | Desfalques 03/04 Time néo tera alguns jogadores para Equilibrio
no Grémio enfrentar o Ipatinga.
25 | Pavilhdo 03/04 Ex-atleta do Grémio esta internado. Negativo
26 | Beira-Rio 03/04 | Em obras, estadio tera areas bloqueadas. Notabilidade

Assim como ja havia sido observado no Globo Esporte paulista, prevaleceram, no
conjunto analisado, as matérias que apresentaram o conflito como valor-noticia primordial.
Dentre as 26 unidades pesquisadas, sete tiveram esse como o principal critério para serem
consideradas noticidveis. O inesperado, no sentido de um aspecto curioso sobre um assunto,
foi identificado em seis matérias. Outras cinco se destacaram pela personalizacdo, sendo que
trés apresentaram o equilibrio na composi¢do do programa como critério primordial e, outras

trés, como as notas sobre 0s gols do Campeonato Gaucho, a forca das imagens (visualidade).

No fim da lista, com uma ocorréncia, ficaram os valores socioculturais representados
pelo negativismo (presente na noticia sobre o estado de salde de Pavilhdo, ex-jogador do
Grémio) e pela notabilidade (valor observado na reportagem sobre as mudancas no estadio
Beira-Rio provocadas pelas obras de reforma do complexo). Em percentuais, os critérios de

noticiabilidade do jornalismo do Globo Esporte gatcho podem ser representados dessa forma:

Gréafico 16 — Valores-Noticia do Globo Esporte RS
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Na tentativa de verificar a hipotese deste estudo, a matéria Inter na Bolivia foi pincada
para uma anélise mais detalhada por apresentar caracteristicas semelhantes ao VT Corinthians
no México: ter sido produzida por um dos repdrteres mais experientes do programa, Glauco
Pasa, durante uma cobertura especial. A reportagem destacou a permanéncia do time em
Santa Cruz de la Sierra antes do jogo contra o The Strongest, pela Libertadores da América,
na altitude de La Paz. Exibido em 20 de marco de 2012, o VT de 3min0O3s deve ser
interpretado levando-se em consideracdo a ordem em que apareceu no programa. No espelho
dessa edicdo do Globo Esporte, a reportagem € exibida na sequéncia de outra, que abordou a
entrada do jogador Détolo no lugar de D’Alessandro, que estava machucado e, por isso, ndo
poderia participar da partida na Bolivia. Por ter sido inserida no programa logo depois dessa
primeira reportagem, a matéria do enviado especial Glauco Pasa ndo traz qualquer referéncia
ao adversario do Inter. Quando analisada isoladamente, ela pode evidenciar uma falha do
ponto de vista da técnica jornalistica, j& que ndo traz uma informacdo essencial para o
telespectador, que é o fato de o time estar na Bolivia para enfrentar um adversério pela Copa
Libertadores da América. Quando inserida no contexto do programa, no entanto, a auséncia

dessa informacao se justifica, uma vez que o motivo da viagem da equipe ja foi explicitado.

Responsavel por ler a cabeca da matéria, Alice Bastos Neves mais uma vez ndo é
suficientemente clara, agora por uma questao textual: “O Inter estd 14 na altitude e junto com
ele estdo também Glauco Pasa e Daniel Musa. E, por 14, o assunto, além da altitude, é
repelente... € a polémica do jogo”. Expressdo destoante na chamada da reportagem, a
“polémica do jogo” a que a apresentadora se referiu ndo ¢ citada na matéria. Ha, sim,
informacdes sobre um conflito originado ap6s o pedido de dispensa de um jogador, mas o

fato, que até pode ser classificado como polémico, ndo esta diretamente relacionado a partida.

A primeira imagem da matéria € a de um 6nibus antigo circulando por uma avenida de

Santa Cruz de la Sierra. Com uma musica andina de background®

, 0 reporter 1€ o primeiro
off: “Ah, a Bolivia. Para o Inter, um lugar de boas recordagdes”. Ha um efeito de edigdo,
como o de a imagem de uma televisao sendo ajustada, e aparecem lances de arquivo, gravados
na Copa Libertadores de 2011. O jornalista prossegue: “No ano passado, em Cochabamba,
goleada sobre o0 Jorge Wilstermann. Mas para ai: passado ¢ passado...”. Novo efeito de edigdo

como se o sinal da televisdo estive passando por mais um ajuste e o reporter 1€ o terceiro off:

105 Background, ou BG, é o ruido do ambiente ou a misica que acompanha o off (PATERNOSTRO, 1999).
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“...e presente ¢ presente. O Inter entre a dengue, por isso 0 estoque extra de repelente para
mosquito [imagens de dois torcedores passando repelente nos bracos], e a altitude. Este 0asis
em Santa Cruz de la Sierra [imagens das piscinas do hotel em que o time estd hospedado],

com direito a trilha sonora...”. Ha uma breve pausa e a musica ambiente do hotel fica em BG.

[Continuacdo da frase anterior]...serve de concentragdo. E apenas para escapar dos
efeitos precoces da altitude de La Paz, o local do jogo. Se todos estdo preocupados,
imagina ele, o mais experiente. [Imagem do jogador Indio concedendo entrevistas a
jornalistas de radio no saguéo do hotel]. Ainda bem que, aos 37 anos, o indio, Gnico
remanescente do titulo mundial, parece ter um tubo de oxigénio préprio.

Essa é a deixa para a inser¢do de um trecho da entrevista do zagueiro indio na qual ele
afirma que, apesar da idade, o seu “tubo de oxigénio préprio” ainda estd em funcionamento. O
jogador também ressalta que a equipe tem que ser inteligente para jogar na altitude cumprindo
as determinacdes do treinador e procurando manter a posse de bola para ndo correr além do
necessario no ar rarefeito. Depois da fala do atleta, Glauco Pasa, com uma camisa azul clara,
retorna com a passagem gravada na mesma rua em que foi captada a imagem do énibus antigo
que abriu a reportagem. “Quem dera se o Internacional pudesse falar apenas de Libertadores,

da altitude... mas o caso JO, hein? No minimo, causou um desconforto no clube”, ressalta.

A proxima imagem enquadra o diretor de futebol do clube concedendo entrevistas a um
grupo de jornalistas no sagudo do hotel na Bolivia. “Era bem mais facil jogar, né (sic)
Fernanddo? O agora diretor do Inter teve que falar sobre o sumigo do atacante. J6 participou
de parte do altimo treino em Porto Alegre, quando saiu antes, com a alegacdo de que teria se
sentido mal [imagens do Ultimo treino realizado no Rio Grande do Sul]”. Na sequéncia, ¢é
inserido um trecho da entrevista do dirigente. Fernanddo explica que ndo sabe exatamente o
que houve com o atleta, informa que deixou a assistente social do clube responsavel pelo caso
e garantiu que ird procurar mais informacdes sobre o fato. Entdo o reporter completa: “Hoje,
mais um ingrediente na polémica. Vizinhos reclamaram do barulho nas festas na casa do
jogador. Até a Brigada Militar foi chamada [é reproduzida uma foto de uma matéria da

internet em que o jogador aparece na porta de casa sendo autuado pela Brigada Militar]”.

Com uma mdasica que lembra cantos de torcida em BG e uma imagem da arquibancada
lotada no estadio do Inter, Glauco Pasa retorna a Santa Cruz de la Sierra. “Bom, mas, para o
torcedor, nada de crise. Nao tem Jo, tem Jaja. E como eu ja disse, a Bolivia é motivo de boas

recordagdes”, argumenta o reporter. No fechamento da matéria, a cAmera segue Indio
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deixando o sagudo do hotel e seguindo pra o quarto, rindo e olhando para trds. No ultimo off,

um trocadilho com a imagem: “Eles confiam que ainda vao olhar para tras e rir disso tudo”.

Analisada a luz do referencial teorico apresentado nos primeiros capitulos deste estudo,
a matéria de Glauco Pasa ndo é clara e é incompleta do ponto de vista informativo. Cita
muitos aspectos e se detém em apenas dois — a questdo da altitude e o sumico do atacante JO.
Né&o explica a questdo da dengue e da necessidade do uso de repelentes e, embora desenvolva
0 tema da altitude, sequer cita acima de quantos metros do nivel do mar os jogadores vao
atuar. Além disso, a sequéncia de imagens ndo é organizada de modo a facilitar a
compreensdo dos telespectadores: se passa do onibus circulando pelas ruas da Bolivia aos
lances de partidas, repelente contra mosquitos e, finalmente, & entrevista do jogador indio. Os
efeitos de edicdo, como a masica andina em BG, ndo apenas contribuem para a confusdo
como acabam por distrair a audiéncia, que desvia a atencdo do que estd sendo dito. Um
aspecto ainda mais evidente € a presenca do jogo de palavras e das brincadeiras com o texto,

elementos que, de acordo com Curado (2002), ndo devem estar presentes na noticia televisiva.

Dessa forma, a criatividade do reporter, que conforme Curado (2002) deveria ser
utilizada na composicdo de um pacote a0 mesmo tempo atraente e informativo, também
aparece como um elemento de confusdo. No ultimo off, por exemplo, é a forga da imagem que
determina o texto do repdrter — mesmo que as palavras ndo facam nenhum sentido quando
consideradas no contexto da reportagem. “Eles confiam que ainda vao olhar para tras e rir
disso tudo”, € o que afirma Glauco Pasa. Nao ¢ possivel compreender do qué, exatamente, 0S
jogadores poderdo rir. Do caso J6? Dos efeitos de uma altitude que sequer foi informada pelo
reporter? Da necessidade (que ndo foi esclarecida na matéria) de se aplicar repelentes contra

0s mosquitos? Da partida que sera disputada contra um adversario que sequer foi citado?

H4, ainda, outra caracteristica marcante na matéria em questdo e na maior parte das
unidades classificadas como jornalismo no contexto do Globo Esporte Rio Grande do Sul: a
tentativa de polemizar. De acordo com Curado (2002, p. 20), “o jornalista ndo brinca com o
texto e ndo tenta produzir efeitos ou criar alguma mistica ao redor do fato; simplesmente
apresenta a noticia”. Ao citar o incidente envolvendo o atacante Jo, Glauco Pasa aumenta o
acontecimento e o classifica como “polémica”. O fato de um jogador ter pedido dispensa do
treino e n&o ter viajado com o time para uma partida importante para promover uma festa em

sua residéncia até pode ser classificado como polémico no sentido de controvérsia que é
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atribuido a palavra pelo dicionério Miniaurélio (2004). Uma polémica, no entanto, pressupde
duas opinides diferentes — e esses posicionamentos ndo ficam claros na matéria, uma vez que

0 jogador nao foi ouvido pela reportagem e sequer foi feita referéncia a sua versao do fato.

Esse caracteristica permite a identificacdo de um aspecto explicitado por Marcondes
Filho (2009a, p. 78): “Noticia ¢ a informagdo transformada em mercadoria, com os seus
apelos estéticos, emocionais e sensacionais”. Na falta de um conteudo que seja, a0 mesmo
tempo, atraente e informativo, o Globo Esporte gatcho parece querer captar a audiéncia pela
polémica — mesmo que, para isso, seja preciso crid-la. A matéria descrita ndo € o Unico
exemplo: no conjunto das 26 reportagens sobre futebol local classificadas como jornalismo,

outras oito tém como ponto de partida um fato apresentado a audiéncia como “polémico”.

Outro exemplo de como o programa aumenta a dimensdo dos acontecimentos é a
reportagem sobre a lesdo sofrida pelo jogador Kleber, que foi levada ao ar em 27 de margo de
2012. O atleta recebeu uma entrada dura de Léo Carioca, do Cruzeiro de Porto Alegre, e saiu
de campo machucado. Logo ap6s o lance, o jogador que provocou a lesdo pediu desculpas.
Kleber ndo sé o perdoou como, em entrevista inserida na matéria veiculada no Globo Esporte,
ressaltou: “Nao precisa nem pedir perddo. Foi uma jogada normal, ele é um cara super
bacana. Me pediu desculpas na hora do lance e esta desculpado, ndo tem problema nenhum”.
Né&o satisfeito com a declaracdo do proprio atleta machucado, o programa insistiu na polémica
e apresentou 4minl9s de matéria sobre o fato, mais 1min54s de uma reportagem sobre a
repercussdo da lesdo entre dirigentes e atletas e, por fim, 1min23s de um comentério do
apresentador Paulo Brito sobre a “polémica”. Recorrente, esse procedimento adotado pelo
Globo Esporte galcho é citado por Bernal (apud MONTIN, 2008, p. 166) como parte dos
aspectos que identificam o jornalismo esportivo praticado neste inicio de século. E o que ela
chama de “superdimensionamento dos acontecimentos” e de “capacidade de exaltacdo e
demoli¢do dos personagens”. Em poucos segundos, Léo Carioca foi mostrado pelo programa

como o “vilao” da reportagem, enquanto a Kleber coube desempenhar o papel de “mocinho”.

Mesmo com ressalvas, a matéria de Glauco Pasa foi classificada na subcategoria
Jornalismo porque tem, como principal indice, a presenca de noticias (Inter concentrado em
Santa Cruz de la Sierra, jogadores se preparam para enfrentar a altitude e atacante J6 some
sem dar explicaces ao diretor do clube). Ao contrario da reportagem de Mauro Naves, que

ndo inclui elementos da subcategoria Infoentretenimento, no VT do reporter do Globo Esporte
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Rio Grande do Sul eles se fazem presentes e sdo evidenciados pela auséncia de informagdes
relevantes; pela confusdo provocada pela distribuicdo dos offs, das imagens, da musica e dos
efeitos de edicdo; mas, principalmente, porque parece nao ter como principal objetivo
informar. Ao preocupar-se excessivamente com o jogo de palavras — como “Indio (...) parece
ter um tubo de oxigénio proprio” ou, entdo, no encerramento, quando ¢ feito um trocadilho

com a imagem do jogador se afastando — o jornalista perde de vista sua funcéo essencial.

Nesse sentido, o jornalismo ndo desempenha, no Globo Esporte galcho, os papéis de
vigilancia ou de conversagdo social: é apenas entretenimento. A objetividade do relato perde
espaco para a criatividade exagerada do reporter, a factualidade ja ndo é um atributo
indispensavel dos acontecimentos para que eles sejam incluidos no programa e a pertinéncia
das matérias passa a ser definida pelo potencial de entretenimento que elas apresentam. No
Globo Esporte paulista, embora ainda haja muito espaco dedicado aos fatos omnibus, 0
jornalismo, como reflete a reportagem de Mauro Naves, conserva as suas caracteristicas
essenciais. Tem como funcdo principal a conversacdo social, mas ndo despreza o
entretenimento; valoriza a factualidade e a objetividade do reporter. Mais do que isso: tem
como papel primordial apresentar noticias. E mais importante proporcionar ao telespectador
as informagdes sobre os clubes do que tentar fazé-lo rir com trocadilhos ou jogos de palavras.

Mais do que nas matérias enquadradas como jornalismo esportivo, o fenédmeno do
“engragadismo” ocorre, principalmente, nas unidades pertencentes a segunda subcategoria de
analise: o Infoentretenimento. E no grande espaco ocupado por esse tipo de conteido, como
sera demonstrado na sequéncia da analise, que esta o verdadeiro prejuizo em relacdo a noticia

esportiva e, de modo geral, no que se refere ao campo do jornalismo esportivo de televisao.

4.5.4..4 Fim da Noticia

Na televisdo, de acordo com Bourdieu (1997, p. 23-24), o tempo ¢ raro; e “se minutos
preciosos sdo empregados para dizer coisas tdo fateis, é que essas coisas tao futeis sdo de fato
muito importantes na medida em que ocultam coisas preciosas”. No caso do Globo Esporte,
essas ‘“coisas tao futeis” a que se refere o pesquisador francés sao os conteudos classificados,
neste estudo, como Infoentretenimento. S&o as chamadas de bloco e as reportagens gravadas

que tém, como principal caracteristica, a auséncia da noticia e a presenca de fatos omnibus —
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aqueles acontecimentos que ndo chocam ninguém, ndo envolvem disputa, ndo formam

consenso e que interessam a todos sem tocar em um aspecto importante (BOURDIEU, 1997).

A identificacdo desses fatos no universo de analise dos conteddos de futebol local do
Globo Esporte Sdo Paulo permitiu classificar 32% do programa como Infoentretenimento —
namero que supera 0s 31% enquadrados como Jornalismo. A porcentagem corresponde a 14
unidades de informacdo que somam, juntas, 28minl5s de um total de 1h31minlls. No caso
da versdo gaucha da atracdo, que teve 47% dos conteudos locais classificados como
Jornalismo, o percentual que atendeu aos requisitos da subcategoria Infoentretenimento foi de
19% — ou seja, nove unidades que somaram, juntas, 17min06s de um total de 1h31min02s.

Gréafico 17 — Infoentretenimento: Globo Esporte SP x Globo Esporte RS
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Na tentativa de compreender o critério utilizado para a inclusdo desse tipo de conteddo
no programa foram adotadas como pardmetro duas possibilidades de ganchos'®:
personagem, referente as matérias que se desenvolveram em torno de um protagonista; e
situacdo, incluindo as reportagens que tiveram como mote principal uma situacdo inusitada,
engracada e/ou curiosa vivida por alguém ligado ao meio esportivo. Paralela a verificacdo

dessas duas possibilidades, foi feita a identificacdo dos fatos omnibus presentes em cada VT.

No Globo Esporte Sdo Paulo, seis das 11 reportagens pertencentes a subcategoria
Infoentretenimento tiveram como gancho um personagem principal — como, por exemplo, um
jogador que volta ao Brasil apds atuar no Ird, um torcedor que viaja pelo pais para assistir a
partidas de times sem expressdao, um atacante que comemorou o gol marcado pela equipe

adversaria. As outras cinco matérias enfatizaram situagdes inusitadas — a visita do técnico do

106 £ o aspecto que justifica a reportagem. De acordo com Paternostro (1999), o gancho é quase sempre o lead.
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Corinthians as obras do estadio do clube, o desempenho dos jogadores do Santos cantando em

um videoké, a tentativa de cantores famosos entoarem o hino do pouco conhecido Linense.

Tabela 9 — Critérios do Infoentretenimento do Globo Esporte SP

Matéria Edicao Fato-omnibus Gancho
1 | Jogos 13/03 Homem que tem como hobby ver jogos Personagem
Pequenos de times pequenos.
2 | Bombinha 20/03 Jogador do Comercial explica porque Personagem
(chamada) vibrou com gol adversario.
3 | Linense 20/03 Aurtistas cantam o hino do clube. Situacgéo
4 | Boatarde 27/03 | Nei Paraiba, o “deus do amor”, volta ao Personagem
(Nei) futebol brasileiro.
5 | Deuste 27/03 Neymar explica porque atleta rival Personagem
abencoe repetiu a expressao durante o jogo.
6 | Nei Paraiba 27/03 Nei Paraiba, “o deus do amor”, esta de Personagem
(chamada) volta ao futebol brasileiro.
7 | Nei Paraiba 27/03 O “deus do amor” esta de volta apds Personagem
(matéria) uma passagem pelo Ira.
8 | Site Liedson | 03/04 Entrevista ao vivo com o jogador, que Situagéo
esta langando um novo site.
9 | Tite/obras 03/04 Técnico do Corinthians trabalha como Situagéo
(chamada) operario em visita a obras do estadio.
10 | Tite/obras 03/04 Técnico do Corinthians trabalha como Situacéo
(matéria) operario em visita ao futuro estadio.
11 | Videoké 03/04 Neymar e Ganso cantam no videoké Situagéo
santista durante a concentragéo.

A identificacdo dos fatos omnibus e do gancho de cada uma das matérias permitiu a
quantificacdo, em termos percentuais, dos enfoques atribuidos aos conteudos da subcategoria
Infoentretenimento no Globo Esporte S&o Paulo. Em 55% das reportagens, o mote principal
foi uma situagdo vivida por uma personalidade relacionada de alguma forma ao meio
esportivo. Ja o protagonismo de um personagem como fio condutor da narrativa foi verificado

em 45% das unidades que compdem o conjunto analisado no contexto do programa paulista.
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Gréfico 18 — Ganchos do Infoentretenimento do Globo Esporte SP

55%
45%

Personagem Situagéo

Com o objetivo de caracterizar os conteudos classificados como Infoentretenimento
analisou-se a matéria Videoké Santista, pincada como representante desse conjunto por usar o
humor como estratégia de comunica¢do com o publico. Com 2min16s de duragdo, o VT foi
exibido na edicdo paulista de trés de abril de 2012. A brincadeira comeca ja na chamada
improvisada pelo apresentador Tiago Leifert: “Ontem, a gente falou com o Ganso que ele
tinha ido supermal no karaoké do Santos, com o Neymar... que karaoké, que karaoké? Entéo,
em homenagem ao seu almogo, as vidragas da sua casa, olha s¢”, anuncia, rindo de forma

discreta, o jornalista. A matéria €, na verdade, uma nota coberta lida pelo proprio Leifert.

“Se a gente colocar todo mundo num ranking, realmente o Richarlyson é o melhor”,
afirma o apresentador enquanto, no sobe som'®’, o jogador citado aparece cantando e, logo
depois, entra um breve efeito de edicdo com uma montagem de trés fotos do atleta

1085,

empunhando um microfone e a inscri¢do “Richarlyson in concert™”. “Ronaldo é [breve

pausa] bom”, prossegue o texto, com mais um sobe som, desta vez para Ronaldo.

",

“Hernanes...”, continua o apresentador, “pelo amor de Deus!”. Depois de um trecho do atleta
citado cantando (pessimamente) e de um efeito de edicdo que insere varias borboletas e flores
como pano de fundo para o jogador, Leifert prossegue. “S6 que agora tivemos que abrir um
buraco no fundo do ranking para acrescentarmos Neymar Junior e Paulo Henrique Ganso”.

Novo efeito de edi¢do, desta vez com os dois atletas, representados por caricaturas, cantando.

Antes da imagem e do sobe som dos dois jogadores do Santos cantando no videoké da
concentracdo do time, o apresentador diz: “Misericordia!”. Apods alguns segundos de

desafinacdo da dupla, Leifert brinca. “Demoramos trés minutos para descobrir que era uma

197 £ uma marcagao técnica no script do programa que indica quando o som do apresentador deve ser substituido
pelo som do VT que esta sendo rodado (PATERNOSTRO, 1999).
198 Show musical (tradugéo livre).
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musica do Exaltasamba”. Mais um sobe som e um comentario engracado do jornalista: “Onde
fica o refrdo, o que esta acontecendo? Muito ruim!”, afirma, ¢ a nota termina com um altimo
sobe som dos dois atletas cantando em frente a televisdo. Na volta para o apresentador, no
estidio, uma nota pé bem-humorada. “Nossa. A empolgacdo do publico. Doeu, doeu, doeu é o
que resume realmente a musica”, destaca, referindo-se a letra entoada pelos jogadores. “Muito
ruim. Tiraram noventa. Para vocés verem que a arbitragem protege o Santos até no videoké.

Nao pode encostar no Neymar! Noventa no videoké? Ah, sai pra 14", finaliza Leifert, rindo.

A matéria ndo se enquadra na subcategoria Jornalismo porque ndo apresenta valores-
noticia — logo, é expoente do Infoentretenimento. O texto, informal, abusa da ironia e de
expressoes coloquiais nada frequentes no jornalismo como “misericordia” e “pelo amor de
Deus”. Intercalados com os trechos em que os jogadores citados aparecem cantando, os offs
lidos por Leifert ndo apenas “casam” com as imagens como potencializam as mesmas. As
imagens, alias, tornam a mensagem ainda mais democratica no sentido de que a sua
compreensdo ndo fica restrita a nenhuma classe social, género ou faixa etaria. Como
argumenta Wolton (1996), a imagem televisiva € universal, democratica, polissémica; inspira
confianca e credibilidade; e, além disso, seduz, hipnotiza, cria e reforca mitos e estere6tipos.
Um dos estere6tipos reforcados, por exemplo, é o gosto musical dos jogadores de futebol. O
senso comum afirma que atletas dessa modalidade preferem o pagode e musicas gospel. Na
nota coberta sdo apresentadas cinco mdusicas diferentes: trés sdo de autoria de grupos de

pagode, outra € de uma cantora gospel e somente uma pertence a outro estilo musical (rock).

A andlise mais detalhada do VT evidencia a aposta em uma espécie de férmula para
provocar o riso do telespectador: a exibicdo de profissionais de uma area (no caso 0s
jogadores de futebol) exercendo uma atividade da qual eles ndo tém dominio (cantar). Para
deixar a situacdo ainda mais inusitada, a matéria usa como exemplos atletas carismaticos e
com forte identificagdo com o publico — Richarlyson, Ronaldo, Hernanes, Neymar e Ganso,
todos eles considerados jogadores de expressdo e pecas importantes em suas equipes. O
resultado da soma desses elementos € um humor leve, que ndo agride e, principalmente, que é
acessivel a todos telespectadores — até mesmo quem ndo gosta de esporte e ndo costuma

acompanhar os programas sobre o assunto pode se interessar e, inclusive, rir diante da TV.

Além da presenca do humor, a nota coberta também apresenta ao menos outras duas

caracteristicas apontadas por Gomes (2011) como emblematicas do infoentretenimento: o
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jogo de sentidos criado pelas manipulacdes videogréficas e a satira a personalidades publicas.
No caso analisado, esses dois aspectos contribuem para deixar o VT ainda mais engragado. A
manipulacdo videografica equivale aos efeitos de edicdo que ressaltam as qualidades de
Richarlyson enquanto cantor e a “ruindade” de Hernanes, Neymar ¢ Ganso. O efeito que
insere borboletas e flores atrds de Hernanes, inclusive, pode ser considerado um dos pontos
altos, j& que o jogador ¢ exposto a uma situacdo “ridicula” e, por isso, capaz de provocar o
riso. Ja a satira a personalidades publicas, como os atletas citados, “legitima” a piada — a
mesma brincadeira tendo como alvo jogadores sem expressao poderia ser interpretada de

outra maneira e talvez ndo tivesse a mesma capacidade de captar a atencdo do telespectador.

Embora o gancho identificado na reportagem Videoké Santista tenha sido a situacédo, em
certa medida a valorizacdo dos personagens também se faz presente. Em outras matérias
classificadas na subcategoria Infoentretenimento, no entanto, o protagonismo de um
personagem é mais evidente, assim como estere6tipos frequentes na cobertura esportiva. E o
caso do VT sobre a volta de Nei Paraiba ao futebol brasileiro. A matéria de 5min54s exibida
na edicdo de 27 de marco se desenrola em torno da personalidade carismatica do atacante e do
apelido dado ao atleta pelo apresentador do Globo Esporte Sao Paulo, Tiago Leifert. “Deus do
amor” ¢ uma referéncia a suposta “beleza fisica” de Nei Paraiba. O apelido surgiu a partir de
uma eleicdo promovida pelo programa para escolher o jogador “mais bonito” do Campeonato
Paulista (GLOBO ESPORTE, 2012). O atacante foi eleito e, desde entdo, protagonizou
diversas matérias. Na reportagem que destaca o seu retorno ao futebol brasileiro, Nei brinca
com a situacdo — e com 0 esteredtipo que serve como mote para a reportagem: “Quero fazer o
top'®® 5 aqui no S&o Caetano. Mas quando olhei para dentro do dnibus, cadeira a cadeira, vi

que ndo tem condicBes de fazer top 5 porque tem mais de dez feios neste time. O time feio!”.

Embora o humor adotado pelo Globo Esporte Sao Paulo seja “leve”, nao agrida
ninguém e, salvo raras excec¢des, realmente faca rir, ele provoca ao menos duas reflexdes
significativas. A primeira se refere ao papel do jornalismo esportivo, ja que matérias como
Videoké Santista e Nei Paraiba estdo inseridas em um programa de noticias. Como ressaltam
Barbeiro e Rangel (2006), a fronteira entre o jornalismo e o entretenimento deve ser clara sob
pena de o telespectador confundir os conteudos e, como consequéncia, a credibilidade dos

profissionais ser abalada. Para os autores, o jornalista trabalha com a realidade, com os fatos e

109 Ranking dos melhores em alguma atividade (tradugéo livre).
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com as noticias; o artista, por sua vez, ganha a vida fazendo o publico rir ou chorar. No Globo

Esporte, a0 mesmo tempo em que apresenta as noticias, o jornalista também provoca risos.

Diante dessa constatacdo, coloca-se uma segunda reflexdo. Mesmo tendo como
principal caracteristica um humor que pode ser considerado até certo ponto inofensivo, as
matérias classificadas como Infoentretenimento ocupam um espacgo relevante no Globo
Esporte Sdo Paulo. Do total de 1h31minlls correspondente as quatro edi¢des do programa
que compdem o corpus desta pesquisa, 56min29s foram enquadrados como contelddos da
categoria Infoentretenimento — o equivalente a 62% da atracdo. Destes 56min29s, 28min58s
se referem ao universo de analise composto pelo futebol local, ou seja, 32% do programa.

Dessa forma, “ao insistir nas variedades”, como afirma Bourdieu (1997, p. 23-24),
“preenchendo esse tempo raro com o vazio, com nada ou quase nada, afastam-se as
informagdes pertinentes que deveria possuir o cidaddo para exercer seus direitos
democraticos”. Ao dedicar a maior parte do programa para o Infoentretenimento, o Globo
Esporte se distancia do Jornalismo. Sob essa perspectiva, “a informacdo deixa de significar a
representacdo simbolica dos fatos para se apresentar como produto hibrido que se associa ora
a publicidade, ora ao entretenimento, ora ao consumo” (RANGEL, 2010, p. 3). Segundo a

autora, a questdo é ainda mais grave porque, ndo raro, ndo se cumpre a missdo de informar.

Ao contrario da versdo paulista do Globo Esporte, o programa gaucho dedica mais
espaco ao Jornalismo do que ao Infoentretenimento. De acordo com a primeira categorizagao
efetuada nesta pesquisa, ainda sem o recorte dos contetdos locais de futebol, apenas
30min02s de um total de 1h31min02s — 33% da atracdo — sdo preenchidos por fatos omnibus.

No universo do futebol local sdo 17min06s de infoentretenimento, o equivale a 19% do total.

Se no Globo Esporte Sdo Paulo houve certo equilibrio entre os contetdos de
infoentretenimento que enfatizaram um personagem e aqueles que tiveram como mote
principal as situacfes inusitadas, 0 mesmo ndo aconteceu na versao galcha do programa. Das
nove matérias que foram enquadradas nessa subcategoria, seis apresentaram o critério da

situacdo e apenas trés giraram em torno de um personagem como protagonista da reportagem:
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Tabela 10 — Critérios do Infoentretenimento do Globo Esporte RS

Matéria Edicéo Fato-omnibus Gancho
1 | Novo Grémio 13/03 | Nota coberta com sonoras antigas sobre Situagéo
as mudancas que ocorreram ha semanas
no time (e ja foram noticiadas).
2 | Détolo e 20/03 | Texto “engragadinho” tentando brincar Situacéo
D’Alessandro com a expressao “ojald” dos argentinos.
3 | Bertoglio 20/03 | Brincadeira originaria das redes sociais Personagem
(chamada) faz referéncia ao jogador do Grémio.
4 | River Plate 20/03 | Reporter faz piadas com os jogadores. Situagéo
5 | Bertoglio 20/03 | Torcedores sdo solicitados a fazer frases Situacéo
(matéria) colocando “glio” no final das palavras.
6 | Antes do jogo 27/03 | Como é o vestiario do Brasil de Pelotas. Situagdo
7 | Reconquista 03/04 Divisdo de Acesso do Gauchéo. Situacdo
8 | BBBs (chamada) | 03/04 | Entrevista com dois ex-participantes do Personagem
programa Big Brother Brasil (BBB).
9 | BBBs (mateéria) 03/04 | Entrevista com dois ex-participantes que [ Personagem

desfilaram com o uniforme do Grémio.

No contexto galcho, portanto, prevaleceram os contetdos que enfatizaram situacdes

engracadas, curiosas e/ou inusitadas em detrimento dos que tiveram personagens como mote.

Gréafico 19 — Ganchos do Infoentretenimento do Globo Esporte RS

33%

Personagem

67%

Situacéo

O humor também esta presente no Globo Esporte Rio Grande do Sul, mas ndo adota o

mesmo tom da versdo paulista da atracdo. No dia 20 de marco de 2012 o programa apresentou
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uma matéria sobre a chegada do time do River Plate, do Sergipe, a Porto Alegre. A
reportagem foi escolhida como representante do conjunto em questdo porque evidencia a
postura de fazer rir “a qualquer custo”, muitas vezes adotada pela versdo gaticha da atragao.
Adversario do Grémio pela Copa do Brasil, o time foi recebido no aeroporto pelo repdrter
Duda Garbi, responsavel pelas matérias pretensamente “humoristicas” do programa. Os
trocadilhos comegam j& na cabega lida por Alice Bastos Neves. “O Globo Esporte esta de
volta para falar de Copa do Brasil. O River Plate do Sergipe chegou hoje de manhd@ com
direito a... calcinha preta”. Entdo, quando o reporter abre a matéria, ndo ha mais davidas de

que se trata de um conteldo com o Unico objetivo de provocar o riso; de tdo somente entreter:

E ai, pessoal, como é que vocés estdo? Bola Fora aqui direto do Aeroporto Salgado
Filho, olha o aeroporto estd lotado, viu, vocés podem ver, aeroporto lotadinho...
[imagem do sagudo vazio] tudo isso para receber o time do River Plate que joga
amanhd, sete e meia da noite, contra 0 Grémio no estadio Olimpico. E o mais legal
desse time é que eles sdo patrocinados pelo [tira uma calcinha preta do bolso]
Calcinha Preta! Olha quantas calcinhas pretas...nds viemos recepciona-los e vamos
conversar com eles agora no Bola Fora.

Na sequéncia da passagem que abre a matéria, aparece a vinheta do quadro “Bola Fora”.
Entdo o reporter faz a primeira entrevista, com um passageiro que acabou de desembarcar.
“Andando pelo aeroporto eu encontrei um torcedor do River, solitdrio, ele estd tirando a
camiseta, mostra a camiseta... qual é teu nome?”, questiona Garbi. “Kléristo”, responde o
entrevistado. “Kléristo. Todo nome de nordestino ¢ complicado. Nao pode ser Jodo, Bernardo,
Kléristo. Mostra a camiseta do River, que ¢ do Calcinha Preta, € isso?”, pergunta o reporter do
Globo Esporte. “E nova, essa camisa foi feita para a Copa do Brasil”, comenta o torcedor,
orgulhoso do clube para o qual torce. “Que ¢ isso, hein? O River estd muito grande porque o
Calcinha Preta... sabe que ndo é sé la que tem calcinha preta, né? Aqui também tem calcinha
preta”, entdo Garbi mostra as calcinhas pretas que carrega no bolso. Ignorando o
constrangimento do entrevistado, 0 reporter coloca as pegas na mao do torcedor. “Pega essa

calcinha preta!”, diz. “Calcinha preta tem em todo Brasil”, retruca o nordestino, entre risos.

A insercdo de uma breve vinheta separa uma entrevista da outra. O repdrter reaparece,
agora em frente ao portdo de desembarque, e aborda um jogador do River Plate. “Seja bem-
vindo a Porto Alegre. Eduardo, tudo bem? Trabalho aqui no Globo Esporte, estou fazendo a
recepcdo a vocés”, afirma, estendendo a mado para o atleta. “No primeiro jogo voces
assustaram o Grémio, né (sic), abriram dois a zero. Como € que vocés vao assustar agora?”,
guestiona, e o jogador, por um instante, acredita que a pergunta é séria. Mas entdo Garbi

complementa: “Bu (sic), dando um susto, assim?”. Sem entender a piada infame, o atleta
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responde. “Nao, eu acho que a gente veio trabalhar, tranquilo, com seriedade, dignamente,
fazer o nosso trabalho e esperamos, sim, assustar”. Com mais uma curta vinheta, comeca a
terceira entrevista. “O que tu conheces da cidade de Porto Alegre?”, questiona O reporter a
outro jogador do River Plate. “Rapaz, eu conhego muito pouco...pouco nado, nada!”, responde.
“Entdo ta (sic), porque aqui eu trouxe um guia de Porto Alegre, pode pegar aqui esse guia,
aproveita muito bem a cidade caso vocés nédo se classifiquem vocés ja tem um guiazinho para
conhecer a cidade, certo?”, diz o jornalista. Levemente irritado, o jogador retruca: “Certo, mas
a gente veio com o intuito aqui de jogar futebol!”. Garbi rebate: “Tem que ser isso. O River é
patrocinado pelo Calcinha Preta, to (sic) certo? Tu sabes que aqui também tem calcinha preta?
Aqui 0: calcinhas pretas! Tu acha que € s6 o River que tem calcinha preta? Segura essas
calcinhas pretas e mostra para o pessoal! O que tu acha?”, afirma. “Calcinha Preta ¢ uma
banda, né (sic)”, diz o jogador, paciente e sem demonstrar empolgacdo com a piada. “Como ¢
que ¢ a dancinha do Calcinha Preta?”, questiona o reporter. “E forrd, né (sic). Vocé ndo vale
nada, mas eu gosto de vocé”, ressalta o atleta, citando a letra de uma das musicas da banda.
No encerramento da matéria, Garbi se despede dirigindo-se diretamente ao telespectador: “E
um sucesso né (sic). Ta ai o (ele diz nome do jogador, mas é incompreensivel) indo embora,

eu vou ficar com minhas calcinhas, com o guia ¢... até a proxima!”, encerra, rindo novamente.

Apesar do esforco de fazer rir a qualquer custo, a matéria do Globo Esporte Rio Grande
do Sul mais constrange do que diverte. Valendo-se de um estere6tipo, a reportagem chega aos
limites do preconceito ao afirmar, por exemplo, que “todo nome de nordestino ¢ complicado”.
Ao utilizar a denominacdo da banda de forrd6 como trocadilho para a peca de roupa, Duda
Garbi agride o publico feminino e, de certa forma, flerta com a vulgaridade. Além disso, o
repOrter € agressivo e desrespeitoso na abordagem aos atletas do River Plate, deixando
constrangidos cidaddos que ganham a vida jogando futebol tentando, o tempo todo,
menosprezar e diminuir o trabalho realizado por eles. O VT é de gosto duvidoso e, mais do

que isso, além de ndo informar, ndo cumpre seu objetivo no programa, que é provocar o riso.

A estrutura da reportagem sobre a chegada do River Plate é muito semelhante ao
formato adotado pelo programa Custe o que Custar transmitido pela Rede Bandeirantes e
citado no segundo capitulo desta dissertacdo. Segundo Gomes (2011), a principal
caracteristica desse formato sdo as reportagens performaticas, em que os jornalistas nao
apenas cumprem a funcdo de mediadores como exercem certo protagonismo na narrativa —

como se fossem eles proprios 0s personagens principais. Nesse sentido, a matéria apresentada
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pelo Globo Esporte Rio Grande do Sul ndo teve como objetivo destacar o desembarque do
time em Porto Alegre e tampouco investigar de que forma a equipe pretendia derrotar o
Grémio; a intencdo era ressaltar os dotes “humoristicos” do reporter que, com as suas piadas
estereotipadas e de um gosto duvidoso, assumiu um papel central no VT. E 0 processo a que
Barbeiro e Rangel (2006) se referem como uma tentativa de transformar o jornalista em um
artista ou uma celebridade. Para os autores, “a cobertura alegre, descontraida, animada, nao

deveria nunca se confundir com programa humoristico” (BARBEIRO e RANGEL, 2006).

As matérias performaticas sdo recorrentes nos contetdos do Globo Esporte Rio Grande
do Sul que foram classificados como Infoentretenimento. Em pelo menos outras duas
reportagens o mesmo reporter repete a “atuacdo” diante das cameras com trocadilhos, piadas e
brincadeiras sem graca. Em um desses VTs, aparece outro aspecto ja mencionado nesta
pesquisa: a necessidade de promover os programas “da casa” ou os eventos esportivos cujos
direitos de transmissdo foram adquiridos pela Rede Globo (ou pela RBS TV). Na reportagem
BBBs, Duda Garbi conversa amenidades com dois ex-participantes do reality show exibido
pela Rede Globo. O elemento que liga a reportagem a um programa esportivo, uma vez que
ela poderia ter sido exibida em qualquer atra¢do de variedades, ¢ o fato de os dois “BBBs”

terem desfilado com o novo uniforme do Grémio em um evento oficial promovido pelo clube.

H4, ainda, outra caracteristica evidente no infoentretenimento do Globo Esporte gaucho:
algumas matérias aparentam ser jornalismo, mas, na realidade, ndo apresentam a noticia como
elemento essencial. De certa forma, o telespectador ¢ “enganado”. A reportagem tem “cara”
de jornalismo, mas é infoentretenimento. Um exemplo € o VT Novo Grémio exibido em 13
de marco de 2012. A matéria alterna offs e sonoras de jogadores e do técnico Vanderlei
Luxemburgo. Nos offs, a reporter Karine Alves abusa das repeti¢oes: “Um novo Grémio
[sonora]. Com um novo técnico [sonora]. Com uma nova mania, Bertoglio [sonora]. Com um
novo capitdo, Gilberto Silva [sonora]. Com um novo artilheiro, Kleber. [narragdo de um gol e
sonora]. Um novo Grémio, novos resultados [sonora]”. Na sequéncia, ainda alternando offs e
sonoras, sdo destacados os resultados do time nos dois turnos do Campeonato Gaucho. Por
fim, a repdrter questiona: “Mas agora € o novo Grémio. Sera que vém novos resultados?”.
Além de ndo trazer noticia nenhuma, a matéria apresenta um texto pobre, repleto de
repeticbes e chavbes. A criatividade do reporter, assim como verificado nos contetdos

classificados como Jornalismo, ndo é utilizada na criacdo de um pacote atraente e informativo.
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5. CONCLUSOES

Emissora lider em audiéncia no Brasil, referéncia na cobertura de eventos esportivos e
proprietaria dos milionarios direitos de transmissdo das principais competicdes nacionais e
internacionais, a Rede Globo de Televisdo estabeleceu o “engracadismo” como um padréo a
ser seguido pelos produtores, repOrteres e apresentadores dos seus programas de noticias
esportivas, especialmente o mais antigo deles, o Globo Esporte, veiculado de segunda-feira a
sébado e que desde maio de 2011 conta com versdes regionais em sete estados alem do Rio de
Janeiro e de Séo Paulo — Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Parana, Minas Gerais, Babhia,
Pernambuco e Ceara. Segundo esse modelo, a preocupacao do jornalista, antes de informar o
telespectador, deve ser a de produzir uma matéria leve, descontraida, “despojada” e, sempre
que possivel, engracada. Para atingir esse objetivo, no contexto desse padrdo, 0s reporteres
podem abrir mdo da noticia para enfatizar os aspectos inusitados, curiosos e néo
necessariamente referentes as modalidades esportivas propriamente ditas — os chamados fatos
omnibus. Na construgdo das reportagens, a opgao por essa linha editorial é o que “autoriza” o
jornalista a abusar de trocadilhos, piadas, expressfes dubias, efeitos de edicdo e brincadeiras

que podem nem sempre ser compreendidas pelo publico que segue a cobertura esportiva.

A primeira consequéncia direta da adocdo desse padrdo € uma proliferacdo sem
precedentes de um humor desmedido — e, muitas vezes, de gosto duvidoso — em contelddos
que, em principio, seriam jornalisticos. Na tentativa de fazer rir, os textos bem construidos, ao
mesmo tempo atraentes e informativos, sdo substituidos pelos offs repletos de chavdes e
lugares-comuns. Além desse empobrecimento, o amplo espaco destinado a cobertura de
acontecimentos supérfluos e a consequente desvaloriza¢do da noticia completam um quadro
que contribui para o questionamento da capacidade do profissional — que, ao deixar de
cumprir os principios técnicos e deontolégicos do jornalismo, se torna uma espécie de
humorista. Nesse processo, ao perseguir o objetivo de fazer rir em detrimento da misséo de

informar, os jornalistas arriscam o maior patriménio que podem amealhar: a credibilidade.

Uma segunda consequéncia do “engracadismo” ¢ a limitacdo da criatividade. Ao
contrario do que pode parecer, o fendmeno ndo privilegia a capacidade de criacdo dos
reporteres, mas, antes, dita a sua padroniza¢do. H& uma espécie de roteiro que precisa ser
seguido; ¢ como se fosse uma “féormula do engragadismo”. Uma brincadeira no texto, um

trocadilho, um efeito de edicdo e, se possivel, uma pauta que ndo se restrinja a noticia
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esportiva para que possa, dessa forma, agradar também aqueles que querem apenas passar 0
tempo diante da televisdo: assim se constréi uma reportagem no contexto do fendmeno
identificado nesta pesquisa. O resultado desse processo é a percepc¢do de que todas as matérias

parecem, em Ultima analise, ser uma s@; variam, somente, 0s personagens e as situacoes.

O fenémeno também é percebido no ambito da apresentacdo dos programas de noticia
esportiva. A figura do apresentador que apenas lia 0 TP e chamava as matérias ja ndo existe
mais; ela foi substituida pelo apresentador que, ndo raro, faz as vezes de celebridade, inclusive
tendo a vida pessoal devassada por revistas especializadas nesse segmento. Esse papel foi
evidenciado no novo formato do Globo Esporte, que, ao abolir o TP e a bancada, conferiu
mais liberdade aos apresentadores e permitiu até mesmo que eles pudessem, eventualmente,
improvisar ou imprimir um toque mais pessoal a atracdo. Foi o que Tiago Leifert fez no
Globo Esporte paulista ao emprestar a sua personalidade e carisma ao programa. E foi o que
ndo ocorreu com os apresentadores do Globo Esporte Rio Grande do Sul — talvez porque o
formato do programa tenha sido criado a partir do estilo do apresentador paulista e, quando

transportado para outras regides do pais, ndo tenha sido “adaptado” aos profissionais locais.

O fato de Alice Bastos Neves e Paulo Brito ndo se mostrarem a vontade em frente as
cameras revela esse aspecto essencial: o estilo dos apresentadores gadchos, ao contréario do
que acontece com Leifert, ndo condiz com o formato do programa — formato que, vale
lembrar, foi imposto pela Rede Globo as suas emissoras afiliadas. Em outras palavras, sdo
estilos diferentes de apresentacdo seguindo um mesmo formato de Globo Esporte. O resultado
ndo poderia ser outro: enquanto alguns apresentadores relinem as caracteristicas pessoais que
os fazem se sentir a vontade sem ler o TP, por exemplo, outros, a0 mesmo tempo em que
precisam usar 0 equipamento, ndo conseguem aparentar a naturalidade necessaria para ler a
cabeca das matérias. Para o telespectador, a sensacao ¢ de algo “for¢ado”; a espontaneidade,

que € a caracteristica mais marcante desse novo formato, ndo se faz presente na atracéo.

Existem outras diferencas relevantes entre as duas versdes do Globo Esporte utilizadas
como objetos nesta pesquisa. Em S&o Paulo, o programa se apresenta de maneira clara ao
telespectador, como aquilo que realmente €: um pacto hibrido entre o jornalismo e o
entretenimento, entre noticia e amenidades. Embora ndo haja nenhuma demarcacao técnica,
fica muito evidente, pelo texto, pelo estilo de apresentacdo e, especialmente, pelo contetido

das matérias, o que é jornalismo e o que é infoentretenimento. Ha reportagens que informam
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de uma maneira mais leve e néo raro divertida — mas que cumprem a sua misséo essencial de
transmitir a noticia — e ha outras que ndo versam sobre nenhum assunto relevante, abordando
amenidades, variedades e futilidades como os fatos omnibus — mas que, da mesma forma
como os VTs informativos, cumprem as funcdes primordiais a que se destinam, de provocar
risos e de entreter descompromissadamente os telespectadores. Tanto os conteudos de
jornalismo quanto os de infoentretenimento, salvo raras excecfes, sdo bem produzidos. A
diferenca crucial é de que as matérias jornalisticas de fato informam os telespectadores,

enquanto as reportagens sobre os temas supérfluos conseguem, ao menos, provocar o riso.

O mesmo ndo acontece no Globo Esporte Rio Grande do Sul. As fronteiras entre o que €
infoentretenimento e o que é jornalismo ndo sdo delimitadas quanto na versdo paulista do
programa; se confundem e podem, também, confundir os telespectadores. Ha matérias que
deveriam ter como missdo primordial informar e que, em razdo da presenca exagerada de
elementos caracteristicos do infoentretenimento — como o humor, as manipulacbes
videograficas e as performances do reporter — ndo transmitem a noticia com a clareza
necessaria e, além disso, podem ndo divertir a audiéncia. O mesmo ocorre nas matérias que
teriam como objetivo principal entreter o telespectador, mas que ndo o fazem. Ha, portanto,
no Rio Grande do Sul, uma clara dificuldade de adaptacéo ao novo estilo do Globo Esporte.

A impressdo que se tem é que, no Globo Esporte Sdo Paulo, ha 0 momento de informar
e também ha, na mesma medida, um momento para entreter. Primeiro a informacéo, depois a
diversdo, sendo que essa informacdo pode, sim, ser leve, descontraida e até incluir alguma
piada ou brincadeira — mas sem perder de vista a credibilidade que o jornalista precisa
inspirar. Na versdo galcha do programa, no entanto, isso ndo acontece. Todo momento é
momento para entreter e, se for possivel, em segundo lugar, também informar. A missao
essencial é a de fazer rir. Ao assumir essa postura, 0 programa gradativamente perde a
credibilidade. E o que é pior: no caso do Globo Esporte Rio Grande do Sul, os elementos do
infoentretenimento ndo se limitam as matérias classificadas nessa categoria, mas se fazem

presentes, também, e de forma muito frequente, nos conteldos enquadrados como jornalismo.

A classificacdo efetuada neste estudo, alias, demonstrou que os contetidos da categoria
Infoentretenimento predominam no Globo Esporte Sdo Paulo e que, no caso galcho, a
prevaléncia é do Jornalismo. As caracteristicas do jornalismo nas duas versdes do programa,

no entanto, e também do préprio infoentretenimento, sdo completamente diferentes. O
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jornalismo da versdo paulista informa; o do Globo Esporte gatcho ndo deixa claro, para o
telespectador, a noticia que esta apresentando — e, muitas vezes, polemiza por polemizar ou,
entdo, exagera na importancia atribuida aos fatos. O infoentretenimento do programa de Sao

Paulo faz rir; o da versdo galcha abusa dos clichés e, muitas vezes, até beira 0 mau gosto.

Nesse sentido, a principal hipotese investigada durante este estudo — de que quando o
infoentretenimento é privilegiado, a informacéo fica prejudicada — se confirma. A utilizacéo
do humor, das manipulacbes videograficas e das reportagens performaticas realmente
colocam a noticia em segundo plano e tendem a transformar o jornalista em artista. O
profissional do jornalismo deixa de ter como missdo primordial informar e passa a ter a
“obrigacdo” de entreter, de divertir, de provocar o riso para agradar um telespectador que, na
visdo dos produtores dos programas, ndo tem interesse ou paciéncia para assistir a informacéo
propriamente dita. Criatividade ndo é mais unir um texto inteligente a boas imagens, mas

repetir chavoes e, especialmente, fazer rir; assim ocorre o fendmeno do “engracadismo”.

Utilizar uma linguagem mais informal e até certo ponto descontraida € uma parte bem-
vinda do jornalismo esportivo — este estudo ndo defende a adoc¢do de uma postura sisuda pelos
que trabalham na cobertura de esportes, até porque a descontracdo € um dos pontos mais
fortes desse campo profissional. Usar expressdes engracadas ou cobrir situagdes inusitadas
vividas por personalidades ligadas a diferentes modalidades também ndo é uma questdo
preocupante, ja que a funcdo de entretenimento esta diretamente relacionada ao esporte. O
problema maior — e que merece ser ainda mais discutido — esta em desvalorizar a noticia
privilegiando cada vez mais os conteldos de infoentretenimento, relegando o jornalismo,
dessa forma, a uma posicdo de mero coadjuvante. O problema, também, é apresentar-se como

jornalismo quando, na verdade, o que se produz sdo amenidades e futilidades (fatos omnibus).

Esse cenario remete a terceira e mais grave consequéncia do “engragadismo” adotado
pela Rede Globo como um modelo a ser seguido — e esse efeito diz respeito ao cenario
esportivo brasileiro, que vive um momento Unico desde a elei¢do para ser a sede da Copa do
Mundo de futebol, em 2014, e dos Jogos Olimpicos do Rio de Janeiro, em 2016. Milhdes de
reais ja sairam e ainda sairdo dos cofres publicos para financiar estadios e dezenas de
instalacOes esportivas; outros tantos recursos serdo investidos em estradas, aeroportos e obras
de infraestrutura em geral. E o jornalista esportivo — que além de informar e, em certa medida,

entreter, deveria exercer o papel de vigilante — esta pouco presente nesse processo. O

139



“engracadismo” e o fato de os repdrteres estarem mais preocupados em fazer rir do que em

apurar os impactos desses megaeventos diminuem esse papel fundamental do profissional.

A adocao desse padréo pela Rede Globo traz, ainda, outro agravante. Enquanto lider de
audiéncia e referéncia na cobertura esportiva, a emissora € um modelo para todos que
almejam alcangar um bom desempenho nesse segmento. Logo, uma vez estabelecido como
padrao para os programas da Rede Globo e afiliadas, o “engracadismo” também pode passar a
ser praticado por outros canais que investem na cobertura de esportes. Dessa forma, ndo sé as
matérias veiculadas nas diferentes versdes do Globo Esporte tendem a se tornar muito
parecidas entre si, como também as reportagens apresentadas nos programas de outras
emissoras podem adotar como padrdo esse modelo. Ndo é exagero afirmar, portanto, que, aos

poucos, o “engracadismo” comeca a dominar o jornalismo esportivo brasileiro da televisao.

Diante desse cenario, a frase apresentada na epigrafe deste estudo — “E possivel fazer
jornalismo esportivo inteligente” (BARBEIRO ¢ RANGEL, 2006, p. 56) — deixa de ser uma
afirmacdo e se transforma em um importante questionamento destinado, especialmente, aos
profissionais que trabalham na cobertura esportiva. Sera que ainda é possivel, em meio ao
padrdo disseminado pela Rede Globo, fazer jornalismo esportivo inteligente no contexto da
televisdo aberta no Brasil? N&o ha davidas de que se faz necessario um jornalismo esportivo
mais atuante no atual cenério do pais; é fundamental que a imprensa esportiva, de modo geral,
assuma as suas responsabilidades e exerca o papel de vigilante que lhe é préprio. Néo é
porque o esporte estd mais préximo do entretenimento em relacdo a outras editorias que se
caracterizam por uma cobertura mais ‘“‘sisuda” que os jornalistas especializados nesse
segmento devem silenciar diante dos megaeventos esportivos e das suas implicacbes para a

sociedade ou, entdo, se contentar com um papel de “promotor” dessas competi¢cdes de porte.

Da mesma forma que as reportagens das areas de politica e de economia precisam ser
“traduzidas” para serem compreendidas por uma maior parcela da audiéncia, o esporte
também pode — e até deve — passar por um processo semelhante com a intencdo de atrair os
mais diversos publicos que, em principio, ndo se interessariam tanto pelo assunto. O que o
jornalismo esportivo ndo pode fazer, contudo, é, durante esse processo, abrir mdo da sua
condi¢do de jornalismo, abusando do “engracadismo” como estratégia para se tornar mais
acessivel aos diferentes telespectadores. O preco pago pela exagerada ocorréncia desse

fendmeno € muito alto e somente daqui alguns anos — talvez décadas — podera ser mensurado.
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Fazer jornalismo esportivo inteligente no contexto da televisao aberta brasileira, nesse
sentido, €, sim, tornar a linguagem do esporte mais leve e até mais divertida, mas sem incorrer
no humor exagerado, na proliferacdo desmedida de matérias de amenidades e, principalmente,
sem a obrigatoriedade de ser engracado o tempo todo. O jornalismo esportivo inteligente,
primordialmente, informa — e isso pode ser feito de forma descontraida. O limite, no entanto,
deve ser a credibilidade jornalistica. O infoentretenimento termina — ou deveria terminar —

onde comeca a necessidade de se manter uma relacao de confiangca com os telespectadores.

Esta pesquisa retratou um momento particular ndo s6 do jornalismo esportivo brasileiro,
como do proprio pais e da sua televisdo. Instituicdo social tdo ou mais forte do que a escola ou
a religido no Brasil, a TV é parte da vida de milhdes de pessoas. E por meio dela que a maior
parte da populacdo se mantém informada; € nela que a maioria dos brasileiros busca refugio
em seus momentos de lazer. A televisdo — e, nesse sentido, também o esporte — tem o poder
de apagar, a0 menos por alguns instantes, as dificuldades do dia-a-dia. Por meio da imagem,
ela hipnotiza, seduz, emociona. Enquanto laco social, ela une publicos que tudo teriam para

estar separados, colocando no mesmo nivel os letrados e os alfabetos, 0s ricos e 0s pobres.

Assim como esse meio de comunicagdo serve como uma ponte para as pessoas das mais
diferentes classes, o jornalismo de televisdo é um instrumento pelo qual a sociedade se
conhece e reconhece. A obediéncia aos seus principios técnicos e deontoldgicos nao sé
mantém em alta a credibilidade da profissdo como confere aos atores sociais uma poderosa

ferramenta para o exercicio da cidadania e o cumprimento do que almeja o interesse publico.

Enquanto atividade jornalistica, o jornalismo esportivo, embora possa adotar uma
linguagem mais leve e descontraida, também tem — ou deveria ter — esse compromisso. A
missdo do jornalista da area de esportes ndo € fazer rir, promover o espetaculo e nem ser um
aplicador de formulas padronizadas para a elaboracdo das matérias. E tarefa desse profissional

buscar a noticia, a novidade, a informacao que vai, de alguma forma, impactar na sociedade.

Em sintese, o essencial € ndo se deixar iludir pelo infoentretenimento, confundindo uma
noticia com uma linguagem mais leve e por vezes engracada com uma cobertura sem
qualquer compromisso com o interesse publico. Afinal, como se fosse uma estratégia para
“desviar” o olhar do que estd realmente acontecendo, ele diminui, pouco a pouco, o papel do

jornalista. Se a noticia perde a importancia, entdo o préprio jornalismo V& o seu espaco e a sua

141



legitimidade reduzidos. Se ndo h& noticia e nem jornalismo, a credibilidade é arranhada e,
com ela, uma das atividades profissionais que sustenta, desde a Modernidade, a democracia.
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