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RESUMO

Nesta tese problematiza-se a construcdo de um sentido popular da Copa do Mundo de
2014, no Brasil, pelo jornal Zero Hora, da cidade de Porto Alegre, capital do Rio Grande do
Sul. O objetivo geral do estudo é compreender como Zero Hora construiu, por meio da pratica
da folkcomunicagdo em seus textos, um sentido popular para 0 megaevento esportivo durante
0 periodo de realizacdo da competi¢do no pais, entre 12 de junho e 13 de julho de 2014. A
metodologia utilizada é a da “analise de conteddo”, de Laurence Bardin. Investiga-se o
“Jornal da Copa”, caderno especial de Zero Hora, criado para a cobertura e a tematizacao do
acontecimento, com circulacdo nas edi¢des diarias de ZH, do dia 12 de junho a 14 de julho de
2014. A analise apresentada é produto da exploracdo de cerca de 300 textos entre noticias,
reportagens e crénicas. As materias foram distribuidas em seis eixos tematicos — “jogos”,
“gente”, “Porto Alegre”, “protagonistas”, “Selecdo Brasileira” e “policia” —, que orientaram o
exame das estratégias comunicacionais de Zero Hora para a Copa de 2014. A hipotese de
trabalho, validada na analise, é a de que Zero Hora, como veiculo jornalistico da imprensa de
referéncia, praticou um jornalismo popular, através de um processo de folkcomunicacdo. A
investigacdo apontou que o sentido popular da Copa do Mundo de 2014, projetado por Zero
Hora, foi o da integracdo da imprensa com o acontecimento e com o publico do jornal,
principalmente com os leitores da secdo de Esportes e com fanaticos ou apenas simpatizantes
do futebol, audiéncia potencial da competicdo. Zero Hora procurou promover a integracdo da
comunidade local como um todo ao megaevento esportivo pelo engajamento de seus
jornalistas na midiatizacdo da Copa de 2014. A analise explicita a tentativa de uma unido
mental da sociedade. Nossa pesquisa se sustenta, em ambito epistemoldgico, no paradigma da
folkcomunicacdo, de Luiz Beltrdo (1918-1986), posicionando-se na linha de estudos da
folkmidia, que explora os processos de apropriacdo da cultura popular pelos meios de

comunicagdo de massa.

Palavras-chave: Comunicacdo; Copa do Mundo Fifa; folkcomunicagao; jornalismo; Zero
Hora.



ABSTRACT

This thesis examines the construction of a popular sense of the 2014 World Cup, in
Brazil, by the Zero Hora newspaper, from Porto Alegre, Rio Grande do Sul’s capital. The
study overall objective is realize how Zero Hora built a popular sense for the mega-sports
event, through folkcommunication in their texts, during the course of the competition in
Brazil, from June 12 to July 13, 2014. Laurence Bardin’s “content analysis” was adopted as
research method to investigate the special section of Zero Hora, created to cover and
thematize the World Cup, “Jornal da Copa”, with daily circulation in the editions of ZH, from
June 12 to July 14, 2014. The presented analysis resulted from exploring about 300 texts
between news, articles and stories. The subjects were divided into six thematic areas —
“games”, “people”, “Porto Alegre”, “protagonists”, “Brazilian Soccer Team” and “police” —,
that guided the examination of Zero Hora’s communication strategies for the 2014 World
Cup. The working hyphotesis, validated by the analysis, is that Zero Hora, as reference press,
practiced a popular journalism, through a folkcommunication process. The research pointed
that the popular sense of the 2014 World Cup intended by Zero Hora was the integration
between the press and the event and the press with the newspaper’s readers, manly with the
sports sections readers and soccer supporters, potential competition audience. Zero Hora
sought to promote the integration of the local community as a whole to the mega-sports event
by the engagement of its journalists in media coverage of the 2014 World Cup. The analysis
shows the attempt of a society mental union. Our research is based on Luiz Beltrdo (1918-
1986) folkcommunication paradigm, positioning itself in the folkmidia studies that explores
the popular culture appropriation processes by the mass media.

Palavras-chave: Communication; Fifa World Cup; folkcommunication; journalism; Zero

Hora.
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1 INTRODUCAO

Esta tese trata da construgdo de um sentido® popular da Copa do Mundo de 2014 Fifa,
no Brasil, pelo jornal Zero Hora (veiculo do Grupo RBS?), de Porto Alegre, capital do estado
do Rio Grande do Sul. Trabalhamos especificamente sobre o “Jornal da Copa”, caderno
especial produzido por Zero Hora (ZH) para a cobertura do Mundial de futebol no Brasil, com
circulacdo como encarte do dia 12 de junho de 2014 ao dia 14 de julho de 2014. Esse recorte
do objeto de estudo atende a nossa intencdo de investigar o acontecimento midiatico e
jornalistico que se conformou, na imprensa, durante a Copa de 2014. No “Jornal da Copa”,
analisamos noticias, reportagens e cronicas.

Ainda no primeiro semestre de 2013 — ano de ingresso no doutorado da Faculdade de
Comunicacdo Social (Famecos) da Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul
(PUCRS) —, supusemos a existéncia desse fendbmeno da construgdo de um sentido popular da
Copa de 2014 pela imprensa. Essa inferéncia encontrou fundamento em acgdes que se
realizaram, ndo apenas em nivel jornalistico, mas também em &ambito governamental
(nacional e local). Desde o momento em que definimos o foco de nossa abordagem,
procuramos refletir sobre os processos de popularizacdo do Mundial. Parte significativa de
nossa producdo intelectual estd relacionada com disciplinas cursadas dentro e fora do
Programa de Pos-Graduacdo em Comunicacdo Social (PPGCOM) da PUCRS - para
complementar nossa formacdo no PPGCOM, também realizamos matérias no Programa de
Pbés-Graduacdo em Servico Social da PUCRS. Ainda fomos influenciados por outros
elementos que constituiram e participaram de nossa jornada académica: professores, colegas,
congressos, grupo de estudo de alunos e, especialmente, a orientacdo® da pesquisa.

O trabalho que apresentamos abrange parte de nossa producdo académica feita
conforme teorias e conceitos estudados em sala de aula — com a reflexdo, por exemplo, sobre

a escolha das cidades-sede para a competicdo esportiva e a midiatizacdo por Zero Hora da

! Quando falamos em sentido popular da Copa do Mundo de 2014, trabalhamos com a ideia de “sentido” em
relacdo a um direcionamento do acontecimento, pela midia e organiza¢Ges envolvidas com sua realizagdo, ao
estabelecimento de um “carater”, isto é, de uma “fei¢do” popular para 0 megaevento esportivo. Essa
problemética estd vinculada a estratégias de popularizacdo do Mundial, isto é, ao estabelecimento de uma
peculiaridade que seria uma das suas principais marcas.

2 0 Grupo RBS é um conglomerado midiatico, fundado em 1957, por Mauricio Sirotsky Sobrinho (1925-1986),
com sede em Porto Alegre (RS). Lider na area de comunicacdo nos estados do Rio Grande do Sul e Santa
Catarina. Produz contetido em radio, televisdo, jornal e plataformas digitais, destacando-se como uma das
maiores organizagdes de producdo de conteddo multimidia no Brasil. Outras informagdes no site do Grupo RBS
(http://www.gruporbs.com.br/).

® A orientagdo incidiu na forma de condugdo da pesquisa, principalmente pela indicacdo da teoria da
folkcomunicagdo para embasamento epistemologico e da “analise de conteudo” como metodologia para a
exploracdo do objeto de estudo, o “Jornal da Copa”.
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escolha e do andncio de Carlos Villagran como embaixador de Porto Alegre para a Copa. A
tese também se sustenta nas reflexdes realizadas paralelamente, voltadas a fundamentacdo da
pesquisa — como quando tratamos, em nivel epistemoldgico, da comunicagdo como processo
social; revisamos no¢oes sobre folclore; discorremos sobre 0 jogo; e pensamos sobre o campo
jornalistico e suas modalidades enunciativas, como a noticia, a reportagem e a crbnica. A
organizacdo e a apresentacdo de nosso trabalho ndo contemplam a separacéo entre o que foi
produzido para as disciplinas e fora delas, como se fossem momentos desvinculados do
estudo; pelo contrério, eles sdo complementares.

A organizacdo da tese envolveu, principalmente em relacdo aos capitulos 2, 3 e 4, 0
atendimento aos pontos capitais para o embasamento necessario a realizacao da “analise”, que
acontece no capitulo 6, apds a apresentacdo da “metodologia” no capitulo 5.

O capitulo 2 trabalha com questdes mais gerais, mas fundamentais. Comeca por uma
reflexdo sobre a comunicacdo como processo humano, social e midiatico. Depois, parte para
consideracdes acerca do folclore, a partir do resgate histérico da formagdo desse campo de
estudos, e avanca para suas caracteristicas enquanto dinamica social, projetando sua relagédo
com a midiatizacdo da sociedade. Considerando o jogo como uma das dimensdes do folclore,
segundo Carneiro (1957), entramos em sua génese, pois a Copa do Mundo é uma competicao
na qual o jogo é o elemento central, que concentra todas as atencdes. Johan Huzinga é o autor
que sustenta essa abordagem. Com isso, passamos ao item sobre futebol, visando perceber a
constituicdo do seu sentido popular enquanto esporte que transcende o jogo. Por dltimo,
tratamos da Copa do Mundo como megaevento esportivo que se localiza além do esporte.
Apresentamos nimeros do Mundial de 2014, no Brasil, e ainda langcamos reflexdo sobre a
politica social que envolveu a escolha de suas cidades-sede para a 20% edicdo do torneio,
organizado pela Federacdo Internacional de Futebol (Fifa), instituicdo maxima do futebol
profissional no mundo, criada em 1904, com sede em Zurigue, na Suica.

Esse item se estrutura, portanto, em trés eixos: comunicagdo, folclore (0 jogo e o
futebol) e a Copa do Mundo. A relagdo estabelecida entre eles se faz pelo reconhecimento de
que o futebol, enquanto objeto folclérico da cultura popular, é o elemento central de uma
Copa, ou seja, 0 acontecimento se constitui nesse esporte pelo jogo. Além disso, assumimos
que as dinamicas do folclore envolvem processos comunicacionais, de modo que um Mundial
¢ atravessado pela comunicacdo. O que acontece quando se comunica um imaginario social
estereotipado, como na escolha das cidades anfitrids da Copa de 2014.

Com fundamentos sobre logicas de comunicacdo e com nogoes de folclore, passamos

a operacionalizacéo da teoria da folkcomunicagéo, no capitulo 3. Nossa referéncia principal é
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a tese de doutoramento de Luiz Beltrdo (1918-1986)* intitulada Folkcomunicacdo: Um
estudo dos agentes e dos meios populares de informagéo de fatos e expressdo de ideias,
defendida em 1967, na Universidade de Brasilia (UnB), e publicada pela EDIPUCRS, em
2001. O pensamento do jornalista, professor e pesquisador pernambucano, precursor dos
estudos nesta area, evoluiu, ndo ficou preso as suas observacbes sobre processos
comunicacionais em comunidades rurais, periféricas, do interior nordestino. Tanto é que seus
discipulos descortinaram o campo de estudos da folkmidia, que considera a apropriacdo da
cultura popular pelos meios de comunicacdo de massa para sua ressignificacdo ¢ “devolugao”
a sociedade. Assim, posicionamo-nos nesta perspectiva, porém trabalhamos de acordo com
postulados gerais da tese de Beltrdo (2001), que estipulam condigdes para realizacdo de
folkcomunicacdo — como seu processamento através de agentes e meios ligados direta ou
indiretamente ao folclore.

Ndo fazemos uma discussdo epistemoldgica da teoria desenvolvida a partir de
Beltrdo°. O objetivo desse capitulo é tornar visiveis processos e praticas de folkcomunicacao,
pela aproximacdo de proposi¢oes pioneiras do autor com fenémenos relacionados a Copa de
2014, no contexto da folkmidia. Para isso, entretanto, contextualizamos, na abertura do
terceiro capitulo, a evolucéo da teoria da folkcomunicacéo, incluindo os avancgos intelectuais
do proprio Luiz Beltrdo, no cenério da urbanizacdo do Brasil e da diminuicdo do nimero de
analfabetos no pais, durante a segunda metade do século 20.

Apbs as consideracdes iniciais do capitulo 3, a reflexdo se apresenta em dois
momentos: no primeiro, salientamos praticas de folkcomunicagdo contemporaneas que brotam

na sociedade e se estendem a midia, de modo que os processos de apropriacdo da cultura

* Com sua proposta original, Luiz Beltrdo, nascido na cidade de Olinda, foi pioneiro nos estudos em
Comunicagdo no Brasil, sendo considerado o “pai” da teoria da folkcomunicacdo. Além disso, foi o primeiro
doutor diplomado em Comunicagdo no pais. Fundou, em 1963, na Universidade Catdlica de Pernambuco, o0
ICINFORM (Instituto de Ciéncias da Informacdo). Criou, em 1965, a primeira revista cientifica brasileira
dedicada a questdes comunicacionais, denominada “Comunica¢des e problemas”. Seu livro de estreia foi
“Iniciagdo a filosofia do jornalismo”, langado nacionalmente em 1960. E autor de uma trilogia, composta pelas
obras “A imprensa informativa” (1969), “Jornalismo interpretativo” (1976) e “Jornalismo opinativo” (1980).
Também se dedicou a literatura, produzindo contos, novelas e romances.

> Esse trabalho foi feito por Maria Isabel Amphilo em sua tese de doutoramento — “A génese, o desenvolvimento
e a difusdo da folkcomunicagdo” —, defendida em 2010, na Universidade Metodista de S&o Paulo (Umesp). A
epistemologia da folkcomunicacdo também pode ser encontrada na obra “Midia e cultura popular: Historia,
taxionomia e metodologia da folkcomunicag¢do”, publicada pela Paulus, em 2008, com autoria do professor e
pesquisador José Marques de Melo, da Umesp e da Catedra Unesco de Comunicagdo. Ainda pode ser consultada
a obra, langada em 2013, “Metamorfose da folkcomunicagdo: Antologia Brasileira”, organizada pelos
professores José Marques de Melo e Guilherme Moreira Fernandes (UFJF), e publicada pela Editae Cultural, de
Sao Paulo (SP), com 1.100 paginas. Além disso, podem ser encontrados artigos de cunho epistemoldgico na
Revista Internacional de Folkcomunicacdo, que pode ser acessada pela internet, em
http://www.revistas.uepg.br/index.php/folkcom.
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popular se ddo em nivel social e midiatico; no segundo momento, trabalhamos com a no¢édo
de folkmidia, no contexto da “economia politica critica da cultura ¢ da comunicagao”.

No capitulo 4, especificamos nossas reflexfes acerca do campo jornalistico. Partimos
de pressupostos basicos para seu funcionamento; passamos por caracteristicas suas, como as
relativas & imprensa de referéncia e a imprensa popular; tratamos dos formatos jornalisticos
que integram nossa andlise; e consideramos a singularidade do jornalismo esportivo. Esses
movimentos, nao apenas servem como embasamento teorico para a exploragdo do “Jornal da
Copa”, como também preenchem uma lacuna em nossa trajetoria académica, que ainda nédo
havia contemplado questdes especificas do jornalismo, no trabalho final de graduacéo e na
dissertagdo de mestrado.

Os capitulos 2, 3 e 4 estdo inter-relacionados, na medida em que a construcao
jornalistica de um sentido popular da Copa do Mundo de 2014 aconteceu por meio da
folkcomunicacéo, a qual compreende, em termos gerais, processos de comunicacdo no
folclore, neste caso, no futebol, objeto da cultura popular. Em sintese: no capitulo 2, salienta-
se 0 acontecimento (a Copa de 2014) e seus elementos — a comunicacao e o folclore (o jogo, 0
futebol); no capitulo 3, trata-se do processo, isto é, da folkcomunicacdo; enquanto no capitulo
4, enfatiza-se 0 meio, a saber, o jornalismo.

A “metodologia” aparece no capitulo 5, localizando-se perto da “analise”, que
compreende os procedimentos metodoldgicos realizados para a exploracdo do “Jornal da
Copa” e a interpretacdo de seu conteudo. A exibigdo da metodologia, nessa parte do trabalho,
apos os capitulos (2, 3 e 4) de embasamento tedrico e antes do item de “analise”, visa facilitar
a visualizagdo do caminho tomado frente ao objeto de estudo.

No capitulo 6, fazemos o exame do “Jornal da Copa”. Evidentemente, ndo aparecem
todas as matérias desse caderno especial de ZH, na analise que produzimos. Procuramos
salientar aquelas que pareceram mais significativas para a elucidacdo das formas pelas quais
aconteceu a popularizacdo da Copa do Mundo de 2014 por Zero Hora. Apresentamos trechos
dos textos do “Jornal da Copa”; listamos titulos que nos chamaram ateng¢do; eventualmente,
exibimos matérias na integra; e, para ilustracdo, mostramo-las em imagens — acessadas, na
condicdo de assinante, no acervo da versdo digital de Zero Hora, em seu site

(www.zerohora.com).

O método utilizado foi a “anélise de conteudo”, de Laurence Bardin. A partir de seus
pressupostos, chegamos aos seis eixos tematicos — “jogos”, “gente”, ‘“Porto Alegre”,
“protagonistas”, “Selec@o Brasileira” e “policia” — que orientaram a investigacdo, exploracao

e exame do “Jornal da Copa”. O olhar para esses temas proporciona a compreensao do modo


http://www.zerohora.com/
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de tematizacdo da Copa de 2014 por Zero Hora, a partir de angulos privilegiados pelo veiculo
para a cobertura do Mundial.

A conclusdo parte de uma avaliacdo do processo de pesquisa, como um todo, para
depois alcancar os resultados da “anélise”, na qual ndo fazemos propriamente uma sintese do
que foi percebido em cada eixo temético. Exploramo-la com um olhar que percebe os angulos
examinados de forma articulada. Com isso, procuramos, na correspondéncia entre os temas,
elementos comuns para fazer inferéncias sobre o posicionamento de Zero Hora em relacéo a
Copa do Mundo de 2014.

A ideia da “constru¢@o” considera que os diversos movimentos politicos e midiaticos
se caracterizaram por processos de promocao de modos de presenca do acontecimento perante
a opinido publica. Desde a opgdo politica, em nivel de Estado, pelo nimero de cidades-sede,
até a escolha jornalistica por determinados titulos para as matérias de Zero Hora, visou-se
aproximagéo desse megaevento esportivo com os brasileiros, seja nacionalmente, no caso das
acbes em ambito politico, seja localmente, pelas praticas de comunicacdo midiatica. Nao
havia a prevaléncia de posicionamentos objetivos e imparciais sobre o acontecimento, sendao
um engajamento de instituices, organizacdes e empresas em sua realizagcdo no pais. 1sso nos
remeteu a um potencial sentido popular do Mundial do Brasil, na medida em que se fazia todo
um esforgo para sua viabilizacéo e aceitagéo social.

Parece-nos oportuna a consideracao de uma “constru¢ao” especifica feita pelo campo
jornalistico. Como destacamos no item 4.3 — “Noticia: A informacao mercantilizada”, quando
discorremos sobre a “noticia”, o jornalismo, ainda que assentado em principios de isencéo e
objetividade, é lugar de promocdo de sentidos sobre 0 mundo. Suas mensagens passam por
todo um processo de elaboracgdo editorial, que privilegia determinados angulos em detrimento
de outros. Assim, esse campo colaboraria de forma estratégica na construcao social de um
sentido popular da Copa de 2014.

Feitas as colocacBes iniciais, passamos a complementacdo da introducdo com a
apresentacao da “justificativa”, dos “objetivos”, do “problema” e da “hipotese”. Optamos por
sua exibicdo em itens deste capitulo, e ndo ao longo de um Unico texto, para enfatiza-los com

clareza necessaria a nitida projecao deste estudo, para o leitor.

1.1 JUSTIFICATIVA

Antes do ingresso, em 2013, no PPGCOM da Famecos, na PUCRS, fizemos uma
primeira tentativa, em 2011, para entrada em 2012, com projeto de pesquisa que tinha como
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proposito o0 estudo de estratégias de comunicacdo social e midiatica na construcdo de
imaginarios e comportamentos coletivos no e sobre o “psytrance” (movimento artistico e
cultural que se desenvolve em torno da mdusica eletronica psicodélica). Ndo fomos
selecionados para o doutorado. No ano seguinte, mudamos o foco e apresentamos a proposta
de investigacédo da cobertura da Copa do Mundo de 2014, no Brasil, pela imprensa de Porto
Alegre (RS), representada pelos jornais Correio do Povo e Zero Hora. Resultado: o projeto foi
um dos escolhidos. Como acontecera na graduacdo, com o trabalho de conclusdo de curso, e
no mestrado, estdvamos novamente imersos na interface “comunicacao e esporte”. Com isso,
afirmamos que esta pesquisa se realiza dentro de uma trajetéria académica, que explorou
diferentes angulos e objetos de estudo.

Na graduacdo, em razdo da producdo de monografia como requisito para a obtencéo
do grau de bacharel em Comunicacdo Social — habilitacdo Jornalismo, investigamos as
“estratégias enunciativas dos debatedores do programa Sala de Reda¢do”, da Radio Gatcha,
de Porto Alegre (RS). Realizamos uma etnografia, momento em que acompanhamos, de
dentro do estudio da Gaucha, cinco edi¢bes do programa, em outubro de 2007. Ja no
mestrado, trabalhamos com a “midiatizacao de partidas de futebol” no estadio Beira-Rio, do
Sport Club Internacional, localizado em Porto Alegre. Também utilizamos a etnografia como
método e, durante cerca de dez meses, em 2010, acompanhamos o trabalho da imprensa nesse
estadio, bem como as a¢Bes mididticas da propria instituicdo esportiva, o Sport Club
Internacional. Percorremos a cabine dos veiculos impressos, a da Radio Guaiba e a da RBS
TV; transitamos pelo ambiente das entrevistas coletivas pd6s-jogo; e estivemos nas
arquibancadas. Agora, no doutorado, voltamos nossas atenc¢des para a cobertura da Copa do
Mundo de 2014, no Brasil, pelo jornal Zero Hora®, através do “Jornal da Copa”.

Em relacdo a graduacdo e ao mestrado, este estudo se diferencia no tipo de abordagem
feita na interface “comunicacado e esporte”. H4 o manejo com um método que nunca haviamos
trabalhado, a “analise de contetido”; o acionamento da teoria da folkcomunicacéo, de Luiz
Beltréo; e a proposicdo de uma reflexdo sobre o campo jornalistico, o que ndo haviamos feito
nas investigacbes anteriores, como ja mencionamos. Além disso, parece que, agora, temos

uma inferéncia de efeito, que se forma com nossa hipo6tese (item 1.4) e torna-se valida na

® Com o desenvolvimento da pesquisa, acabamos deixando de lado o estudo do Correio do Povo. Isso se deve &
producdo de artigos que contemplaram apenas o jornal Zero Hora, ao fato de ndo termos como objetivo a
realizacdo de um estudo comparativo e, sobretudo, a nossa atencdo em um produto especifico de ZH para a
tematizagdo da Copa do Mundo de 2014, que foi o “Jornal da Copa”. O direcionamento teérico e metodol4gico
da tese também cooperaram para que nos dedicassemos exclusivamente a investigagdo do “Jornal da Copa”, de
ZH.
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“analise” (capitulo 6). Assim, atendemos a um requisito para o estabelecimento de uma tese,
que é sua originalidade.

Uma das caracteristicas gerais de nosso trabalho é sua preocupagdo em relacionar a
teoria com 0 mundo empirico, projetando-nos sobre fatos capitais da Copa de 2014. Quando
tratamos, por exemplo, da politica social na escolha das cidades-sede do Mundial do Brasil,
salientamos que essa estratégia do governo federal passou pela logica funcionalista,
ocasionando a exploracdo, pelo sistema econémico, de um imaginario estereotipado. Assim,
refletimos sobre essa acdo de Estado com a articulacdo entre nocGes como as de
funcionalismo, imaginario e sistema social.

Essa abordagem, que contextualiza o acontecimento em relacdo a suas implicagdes
politicas e econébmicas, também aparece no capitulo 3, quando trabalhamos no ambito da
folkmidia, sob o panorama da economia politica critica. Nesse caso, a singularidade da
reflexdo surge pela percepcéo do funcionamento da folkmidia na cobertura dos assuntos do
futebol, conforme Idgicas da indUstria desse esporte, em dmbito profissional. Isso acarreta o
estabelecimento de relagfes entre a gestacdo de fenémenos culturais e os modos de operagédo
das midias dentro do sistema capitalista.

A originalidade do trabalho ainda € visivel no momento em que elencamos a
“subjetividade” como elemento que esta em jogo no jornalismo esportivo. Nao fazemos um
resgate da histdria da imprensa esportiva, numa espécie de descri¢do de seu desenvolvimento
em uma ordem cronolégica. Entretanto, localizamos um componente caracteristico desse jeito
de fazer jornalismo, destacado como estratégico na adequacdo das mensagens a popularizacao
do futebol no Brasil, a partir dos anos 1930, do século 20.

O estudo do “Jornal da Copa” nao ¢ inédito na Comunicagao Social, pois esse caderno
especial de Zero Hora para a Copa do Mundo ja foi objeto de pesquisa de Renata Amaral
Remus, que realizou trabalho de conclusdo de curso de graduacdo em RelacBes Publicas, em
2011, na Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS). Intitulada “A influéncia do
megaevento Copa do Mundo na imagem de seu pais-sede, através da cobertura de um jornal:
Africa do Sul 2010”, a monografia trabalhou com o “Jornal da Copa” produzido para a
cobertura do Mundial de 2010. Em pesquisa no “banco de teses e dissertacdes da Capes” e
nos repositorios eletronicos das duas principais universidades de Porto Alegre (RS), UFRGS e
PUCRS, encontramos apenas o trabalho de Renata com o “Jornal da Copa” como objeto de
estudo. Isso reforca a necessidade de investigagdo desse suplemento, sem falar que sua

problematizacdo no ambito da folkcomunicacéo e do jornalismo seria inédita. Ainda que ndo



20

fosse, a ampliacdo de conhecimento desse produto se faz necesséria, principalmente quando
se trata de analisar seu funcionamento na tematizacéo da edigéo brasileira da competicéo.

Em ambito institucional da universidade, nossa pesquisa vem colaborar com outras
investigacbes desenvolvidas sobre a Copa do Mundo de 2014, no Brasil — temos
conhecimento de dois estudos j& concluidos e outro em andamento, programado para término
até meados de 2017. Natasha Jorge Freitas trabalhou, no Programa de Pos-Graduacdo em
Letras da PUCRS, com “a construcao discursiva da imagem de Porto Alegre em hotsite sobre
as cidades-sede da Copa do Mundo de 2014”, enquanto Bibiana Cardoso Barros Echeverria,
no PPGCOM da Famecos/PUCRS, analisou os “processos de agendamento da imprensa” para
a Copa de 2014. Em janeiro de 2017, foi finalizada a pesquisa de doutorado de Andressa dos
Santos Pesce, também do PPGCOM da Famecos, sobre o imaginario construido em torno de
Porto Alegre como uma das cidades-sede do Mundial de 2014.

Se, por um lado, em termos quantitativos, parece ser pouca a producdo académica na
PUCRS sobre a Copa do Mundo de 2014, por outro, em ambito qualitativo, o acontecimento
foi visto como significativo por pesquisadores da instituicdo, de modo que ndo passou
despercebido, o que é o0 mais importante. As pesquisas sobre o Mundial de 2014 consideraram
um ponto fundamental: a participagdo de Porto Alegre como uma das anfitrids do torneio.
Com isso, deu-se relevancia para o fator local em um acontecimento global. Assim, nosso
estudo se soma aos demais, nesse esforco de compreender a singularidade de uma Copa do
Mundo no Brasil e, especificamente, no Rio Grande do Sul, proporcionando um angulo
particular para o entendimento de sua ocorréncia como fenédmeno de comunicacao social.

Junto a esses colegas de P6s-Graduacdo da PUCRS, colocamos a universidade no
mapa das instituicGes que discutiram problematicas relativas a realizacdo da Copa do Mundo,
no Brasil. Nosso trabalho insere mais uma perspectiva cientifica sobre o acontecimento
esportivo, que ndo esgota sua inteligibilidade em apenas uma pesquisa. Os estudos sdo
complementares entre si, fazendo parte de um esfor¢o académico nacional para entendimento
de questoes da Copa de 2014. Conforme o “banco de teses e dissertagdes da Capes”, em
exploracdo que fizemos, em junho de 2016, com o intuito de conhecer os tipos de pesquisas
desenvolvidas sobre esse megaevento esportivo, foram diversas areas do saber mobilizadas,
tais como: sociologia; comunicacdo; linguistica; educacdo fisica; estudos de cultura
contemporanea; arquitetura e urbanismo; geografia; educacdo; administracdo e economia.

Além de teses e dissertacbes que propuseram estudos especificos sobre a Copa do
Mundo de 2014 em diferentes areas do conhecimento, também foram produzidos dois e-books

com diversos artigos para tratar estritamente do acontecimento esportivo. Copa do Mundo
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2014: Debate sobre midia e cultura foi editado pela EDUFRN (Editora da Universidade
Federal do Rio Grande do Norte), em 2016; ja o outro saiu pela Intercom (Sociedade
Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacdo), em 2014, sob o titulo
Comunicacéo e esporte: Copa do Mundo 2014. Soma-se a essas producdes, o dossié
“Esporte e midia”, de 2014, da revista “Estudos em jornalismo e midia” (volume 11, n°® 2),
editada pelo Programa de P6s-Graduacdo em Jornalismo da Universidade Federal de Santa
Catarina (UFSC); na secdo tematica, foram sete artigos publicados sobre a Copa de 2014.

Esses dados ratificam a relevancia da Copa do Mundo para a pesquisa cientifica. A
probleméatica comunicacional e, consequentemente, a midiatica se destacaram na producgédo
académica referente ao Mundial de 2014. Dos quatro trabalhos desenvolvidos na PUCRS
sobre 0 tema, incluindo o nosso, trés deles terdo sido realizados no PPG em Comunicacao
Social. Mesmo a investigacdo de Natasha Jorge Freitas, no PPG em Letras, considerou o fator
comunicacional da Copa.

Outro elemento que revela a importancia de pesquisa sobre a Copa do Mundo de 2014
¢ o grupo de pesquisa (GP) “Comunicacdo e esporte”, da Intercom, que tem se apresentado,
nos congressos da entidade, como espaco para a exibicdo de reflexdes e promocdo de
discussbes em torno dos aspectos comunicacionais de megaeventos esportivos. As edicoes de
2014, 2015 e 2016 reuniram mais de uma dezena de artigos que Se preocuparam com a
midiatizacdo do Mundial. No Intercom de 2013, em Manaus (AM), fomos os Unicos a expor
trabalho que focava especificamente na Copa de 2014, antecipando a¢des da imprensa em sua
cobertura e tematizacdo. O que revela nossa estratégia de pensar, desde o comeco da pesquisa,
sobre os modos de presenca do acontecimento na midia.

Trabalhar conforme nossa trajetéria, no doutorado, especialmente em relacdo com
disciplinas que cursamos, foi fundamental, porque possibilitou o apoio em matrizes
conceituais e tedricas e autores que estruturam as matérias. A propria angulacdo de nosso
estudo foi afetada pelos ensinamentos de sala de aula. Nos artigos que produzimos para cada
disciplina, procuramos pensar sobre questfes que se relacionassem com nosso tema — a Copa
do Mundo de 2014 em Zero Hora — e servissem como pistas para a superacgao do problema — o
entendimento da constru¢do de um sentido popular da Copa de 2014 por ZH, no “Jornal da
Copa”. O que denota o aproveitamento dos espacos académicos, como as aulas, para o

estabelecimento de relagdes entre ideias em circulagcdo na academia com nosso trabalho.
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Movimento também potencializado com a participacdo em seminarios e a frequéncia no grupo
de estudo de alunos Geisc — Grupo de Estudos do Imaginario, Sociedade e Cultura’.

Como mencionado anteriormente, nosso trabalho ancora-se na teoria da
folkcomunicacéo, de Luiz Beltrdo, a que tivemos acesso logo que entramos no doutorado.
Ainda que ndo fagamos sua dissecacdo ou problematizacao epistemoldgica, buscamos aciona-
la na superacdo do nosso problema de pesquisa. Conforme o andamento inicial da
investigacdo, vimos que a folkcomunicacéo se colocava como chave de leitura importante,
através de definicbes pioneiras contidas na tese do pesquisador pernambucano. Os
desenvolvimentos da folkcomunicagdo nos foram Uteis para situar nossas reflexdes no &mbito
dos estudos de folkmidia, procurando perceber o posicionamento midiatico frente a cultura
popular, representada pelo futebol.

Mesmo sem um trabalho em nivel epistemologico detalhado sobre a folkcomunicacéo,
pois privilegiamos seu acionamento em relacéo a fendmenos do mundo empirico, acreditamos
que seu resgate potencializa a aplicacdo do pensamento de Luiz Beltrdo no entendimento de
problemas comunicacionais contemporaneos. Nossa abordagem, ndo apenas fortalece esse
campo de pesquisa, como localiza a relevancia da folkcomunicacdo para 0 PPGCOM da
PUCRS. Além disso, fomentamos sua importancia nos estudos em “comunicacio e esporte”,
bem como colaboramos para a investigagdo na interface “folkcomunicacdo, futebol e
jornalismo”, pouco explorada na academia, especialmente no sul do Brasil®,

Em ambito metodoldgico, destacamos que a escolha do meio “jornal”, para a pesquisa,
deve-se a necessidade de detalhamento da cobertura da imprensa sobre a Copa de 2014, pela
capacidade de sua profundidade na tematizacdo do acontecimento e, ainda, pela facilidade de
coleta e acesso aos arquivos. Sem contar que ja trabalhamos na midia impressa e temos
apreciacdo por esse meio.

Quanto a Zero Hora, a selecdo justifica-se por nossa maior intimidade com esse
veiculo de comunicacdo; pela relevancia de ZH na sociedade gaucha; por sua
representatividade na midia impressa nacional e, principalmente, regional como jornal de
referéncia e prestigio; e pela possibilidade de pesquisa com angulo singular que contempla
suas estratégias de realizacdo de um jornalismo em nivel popular, atraves da prética da

folkcomunicagéo.

0 Geisc conta com pagina na Internet: https:/geiscpuc.wordpress.com/.

® Na Revista Internacional de Folkcomunicagdo, por exemplo, entre 0s poucos artigos que problematizam a
folkcomunicagdo em relagdo ao tripé “midia, jornalismo e futebol”, encontramos apenas um trabalho de autores
da regido sul do Brasil. A Dra. Beatriz Dornelles e o Dr. Eduardo Ritter, ambos do Rio Grande do Sul, refletiram
sobre processos de folkcomunicacdo e apropriacdo de elementos da cultura popular, em transmissdes esportivas
da Rédio Gaulcha, de Porto Alegre (RS), pelo narrador Pedro Ernesto Denardin.



https://geiscpuc.wordpress.com/
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O periodo recortado para a analise dos jornais, situado durante o tempo de realizagdo
da Copa do Mundo de 2014, no Brasil, considerou o fato de que, paralelamente a ocorréncia
dos jogos e da festa como um todo, realizou-se um acontecimento midiatico e jornalistico
singular, engendrado pela imprensa para dar sentido ao megaevento esportivo. Com isso,
podemos ter conhecimento do que se disse a respeito do Mundial no mesmo momento em que
ele se realizava no pais.

A “anélise de contetido”, como metodologia utilizada para a exploracao do “Jornal da
Copa”, de Zero Hora, justifica-se por sua eficacia no trabalhno com o objeto, atendendo a
nossas expectativas, principalmente porque possibilitou a pesquisa conforme critérios que
visaram desnudar, no proprio objeto, novas inter-relacbes em seu conteddo e que nao
pareceram visiveis em um primeiro momento. Com a “andlise de conteudo”, reagrupamos as
matérias do “Jornal da Copa”, segundo suas caracteristicas similares, conseguindo, a partir
disso, verificar movimentos especificos de ZH e os angulos privilegiados na tematiza¢do do
acontecimento.

Sobre a relevancia dos eixos temdticos da “analise”, aos quais chegamos por processos
de categorizacdo do contetido do “Jornal da Copa”, cabe considerar que os “jogos” foram o
centro da competicéo, que se estruturou em torno da realizacdo das 64 partidas de futebol. O
torneio foi presenciado por um publico e ainda contou com a participacdo de voluntérios e o
envolvimento de diversas pessoas, que tornaram possivel o acontecimento, o que justifica o
destaque para o tema “gente”. “Porto Alegre” foi uma das 12 cidades-sede da Copa de 2014,
vivenciando o Mundial por 15 dias, ensejando o desenvolvimento de pautas locais na
cobertura do megaevento esportivo. Nos gramados, brilharam os jogadores, assim como a
beira do campo se destacaram os técnicos, sendo ambos “protagonistas” do torneio, de modo
a estamparem, principalmente os atletas, muitas das paginas do “Jornal da Copa”. A “Selecao
Brasileira” representou o pais no torneio, com a entdo possibilidade de titulo inédito em casa,
fomentando o engajamento de Zero Hora em uma questéo de interesse nacional. J& o tema
“policia” encontrou sentido nas matérias que trataram de assuntos paralelos ao esporte, mas
ndo desvinculados dele, na medida em que, durante a Copa do Mundo, aconteceram protestos,
manifestacdes, assaltos, prisdes e escandalos, como o da “mafia dos ingressos”.

Trabalhar com a “constru¢do do sentido popular da Copa de 2014 significa
reconhecer que maltiplas estratégias foram tomadas, seja pelo poder publico, seja pela midia,
para hospedar o Mundial no “pais do futebol”. Isso implica dizer que determinadas taticas

serviram para melhor identificar os brasileiros com o megaevento esportivo. Mesmo a midia
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com praticas baseadas em um jornalismo de referéncia, caracterizado por privilegiar a
objetividade e a imparcialidade, também popularizou a Copa.

Esta pesquisa ndo termina do modo como comecou. Mesmo que algumas definicdes
tenham se mantido, como o periodo selecionado para a analise, nossas ideias amadureceram

ao longo do trabalho. Para isso foi fundamental a “banca de qualificagio®™

. As contribuigdes
vieram a somar; os “objetivos” foram revisados, o “problema” pode ser melhor explicado e a
“hipdtese” foi reformulada. Assim, conseguimos visualizar com maior nitidez o modelo de
jornalismo realizado na Copa de 2014 por Zero Hora, bem como compreender suas
caracteristicas e estratégias de comunicacao.

Este estudo pode vir a ser uma das referéncias na pesquisa sobre o assunto,
principalmente por tratar de um processo comunicacional do ponto de vista jornalistico, mas
que poderia ser trabalhado em outros objetos sob a o6tica da propaganda e do marketing, por

exemplo.

1.2 OBJETIVO GERAL

Compreender como Zero Hora, enquanto imprensa de referéncia, construiu, por meio
da prética da folkcomunicacdo em seus textos, um sentido popular para a Copa do Mundo de
2014, no Brasil, durante o periodo de realizacdo do megaevento esportivo, entre junho e julho
de 2014.

1.2.1 Objetivos especificos

a) Investigar o “Jornal da Copa”, caderno especial de Zero Hora para o Mundial de
2014, a partir de seis eixos tematicos — “jogos”, “gente”, “Porto Alegre”, “protagonistas”,
“Sele¢ao Brasileira” e “policia” —, elencados a partir do método da “analise de conteudo”.

b) Analisar noticias, reportagens e cronicas publicadas do dia 12 de junho de 2014 ao
dia 14 de julho de 2014, no “Jornal da Copa”.

c) ldentificar, nas matérias, ideias, expressdes populares, chavdes, ditos, girias,

trocadilhos e outros elementos da comunicagéo oral como figuras de linguagem.

% A “banca de qualificagdo” do projeto de tese aconteceu em 21 de marco de 2016, sendo requisito parcial a
obtencdo do titulo de Doutor pelo PPGCOM da Famecos, na PUCRS. Além da orientadora deste estudo,
professora Dra. Beatriz Dornelles, participaram da avaliacdo o professor Dr. Antonio Hohlfeldt, da PUCRS, e a
professora Dra. Sandra de Deus, da UFRGS.
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d) Destacar simbolos do universo futebolistico ou que remetam a outros contextos
relacionados com a cultura popular.
e) Apontar as formas pelas quais a comunicacdo em nivel popular ocorreu no

jornalismo de referéncia de Zero Hora.

1.3 PROBLEMA

O entendimento da construcdo de um sentido popular da Copa do Mundo de 2014, no
Brasil, pelo jornal Zero Hora, é o problema de pesquisa. Ele emergiu a partir do
amadurecimento da proposta de projeto de doutorado, que tratava, inicialmente, do estudo da
representacdo discursiva do Mundial, em jornais como Zero Hora e Correio do Povo, também
da capital galcha. A ideia, que se mantém, era a de que a Copa ndo aconteceria apenas nos
estadios, com a pratica do jogo e a realizacdo de uma festa pela torcida, mas, inclusive, pela
comunicacgdo e producdo de sentidos das midias sobre 0 megaevento esportivo.

A percepcdo da atribuicdo de um carater popular para a Copa do Mundo, pela midia,
passou pela constatacdo, ainda na fase de elaboracao da proposta de tese, de que a tematizacdo
do acontecimento acontecia através de uma linguagem hibrida, com o tratamento dos assuntos
esportivos em relacdo a tematicas de diversas areas do conhecimento. O proprio governo
federal havia dividido a gestacdo do Mundial a partir de cdmaras tematicas — como cultura,
comunicacdo, mobilidade urbana, salde, seguranca, sustentabilidade e turismo. Isso nos
remetia ao fato de que o jornalismo esportivo estaria atravessado por diferentes campos do
saber, levando a copresenca de significantes distintos na comunicacdo das midias. Nossa
questdo central se relacionava com as possibilidades de, na representacdo da Copa, termos o
aparecimento de uma teia de sentidos relativa ao acontecimento esportivo, sem a exclusiva
presenca do vocabulario do esporte e do futebol. O estudo da representacdo do megaevento,
no discurso midiatico, vinculava-se & problematica de um hipertexto™ complexo, que aparecia

nas enunciacdes da midia.

19 Hipertexto, no sentido de que pertence a uma cadeia de sentidos da qual fazem parte outros contetidos. Ainda
gue cada texto possa ser compreendido de forma isolada, ha a formacdo de um hipertexto da Copa do Mundo
pela complementaridade entre as informac6es divulgadas ao longo da cobertura midiatica. Cada fato pertence ao
acontecimento, que é o megaevento esportivo, com uma variedade de angulos possiveis para a sua abordagem. O
hipertexto se formaria, portanto, por esse grande conjunto (um mosaico) de textos sobre o Mundial.
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No artigo “A Copa em pauta: A leitura de Zero Hora sobre a reforma do estadio Beira-
Rio”™, nossa primeira producéo intelectual no doutorado, confirmamos a manifestacdo de
repertorio diversificado em matéria de ZH (intitulada “Por cobertura”, foi publicada em 20 de
mar¢o de 2013) sobre o Mundial, no Brasil. Tratava-se da colocacdo da nova cobertura do
estadio do Internacional, em Porto Alegre, para receber jogos da Copa na capital. Essa
reflexdo permitiu a visualizagdo do trabalho midiatico com uma linguagem hibrida, porque
sustentada em diferentes areas do conhecimento. Ensejou também a percepcdo de que a
reportagem jogava com as palavras, buscando o estabelecimento de uma proximidade maior
com o leitor.

No contexto da verificacdo e da compreensdo do trabalho jornalistico com uma
linguagem plural e heterogénea, o problema de pesquisa se tornou mais concreto, isto é,
palpavel. Fomos deslocados de uma questdo abstrata, relativa a génese do aparecimento de
linguagem hibrida no jornalismo, como efeito da cobertura da Copa. Com as pistas que o
exame da matéria “Por cobertura” nos revelou, emergiu o problema do “entendimento da
construgdo do sentido popular da Copa de 2014”. Assumimos uma posi¢do mais empirica,
que passava a considerar o trabalho de Zero Hora “sobre” o Mundial, e ndo apenas seus
procedimentos operacionais em “decorréncia” e como “efeito” do tipo de acontecimento em
curso, com a mobilizacdo de uma linguagem hibrida para dar conta das diferentes vozes e
saberes que se apresentavam e se impunham para falar do mundo do futebol.

Com o artigo “Jogada complexa sobre o Mundial de 2014: O agendamento do popular

12 iniciamos as reflexdes sobre as formas como Zero Hora

em Ruy de Todas as Copas
popularizava, jornalisticamente, o megaevento esportivo. Com o problema de pesquisa
atualizado, esse trabalho contemplou a segunda de uma série de 10 crénicas publicadas, pelo
colunista Ruy Carlos Ostermann, no jornal, de marco a dezembro de 2013, na secdo
multimidia “Ruy de todas as Copas”, da Liga dos Fanaticos™. Percebemos que o cronista
atribuia um caréater popular para 0 Mundial pela relacdo que estabelecia entre futebol e sexo,
abrangendo a problematica da homossexualidade nesse esporte como um tabu. Além disso, o

colunista também apresentou, numa segunda parte da matéria, casos de jogadores envolvidos

" Trabalho apresentado no X1V Congresso de Ciéncias da Comunicac&o na Regido Sul, realizado em Santa Cruz
do Sul (RS), de 30 de maio de 2013 a 1° de junho de 2013. O artigo também foi publicado, em 2013, na revista
Culturas Mididticas, do Programa de Pds-Graduacdo em Comunicacdo da Universidade Federal da Paraiba.

12 Trabalho apresentado no 11° Encontro Nacional de Pesquisadores em Jornalismo, realizado em Brasilia (DF),
de 7 a 9 de novembro de 2013. O artigo também foi publicado, junto com a orientadora, Dra. Beatriz Dornelles,
na revista Comunicagdo Midiatica, da Universidade Estadual Paulista, em 2014.

3 A “Liga dos Fanaticos” foi um projeto do Grupo RBS para a cobertura multimidia da Copa do Mundo, através
dos diversos veiculos dessa organizagdo midiatica, como Zero Hora. Ver capitulo trés, item 3.2.3 — “Folkmidia:
O fator econdmico e o politico no jornalismo”.
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em polémicas sexuais ou amorosas — com a atribuicdo de notas ao comportamento dos atletas
nos episodios —, fazendo o popular emergir na Copa pelo fato curioso, relativo a intimidade
dessas personalidades do mundo da bola.

O foco no estudo da cobertura midiatica do Mundial, em relacdo a seu periodo de
duracgéo, possibilitou que as primeiras reflexdes, como a citada acima, encaminhassem pistas
para o trabalho com o corpus da pesquisa. Nossa questdo — a construgdo de um sentido
popular para a Copa do Mundo — ganhou relevo quando Zero Hora publicou, nos dias 17 e 19
de abril, de 2013, respectivamente, as matérias “Tesouro na Copa” e “Habemus Kiko”. Na
andlise do contetdo do jornal, o que incluiu as chamadas de capa e contracapa, percebemos
que a tematizacdo da escolha e da divulgacdo de Carlos Villagran — intérprete do personagem
Kiko, do seriado “Chaves” —, pela prefeitura de Porto Alegre, como embaixador da cidade
para a Copa, ndo apenas informava sobre a atribuicdo, pelo poder publico, de um sentido
popular para 0 acontecimento esportivo, como a propria Zero Hora também agia nesse
sentido. As ilustracdes de Kiko com uma cuia na mao e no lugar da estatua do Lacador'* e a
imagem de Carlos Villagran recebendo o beijo de um fa, remeteram-nos a um movimento de
popularizacdo do Mundial por Zero Hora™.

Essas investigacOes preliminares indicaram a pertinéncia do problema de pesquisa,
pois as préaticas de comunicacdo de Zero Hora, antes de a Copa do Mundo iniciar, ndo seriam
isoladas, mas, sim, indicios do tipo de tratamento que o jornal daria para 0 acontecimento no
todo, abrangendo o periodo de sua realizacdo. Assim, caber-nos-ia entender como o periodico
construiu um sentido popular para o Mundial de 2014, em paralelo a ocorréncia do
megaevento esportivo. A questdo se colocava na “constru¢do”, porque percebemos que o
jornalismo ndo é um espelho da realidade; entretanto, a producdo de conteudos esta envolvida
por constrangimentos, manipulac@es, filtros, angulacdes etc., que acabam por afetar os

processos de comunicagao, inibindo, assim, a “transparéncia” da informagao.

% Monumento que representa a figura tipica do gaticho, com sua vestimenta tradicional, a pilcha — basicamente,
bombacha (calga de origem turca), camisa, lenco, bota, guaiaca (cinto), chapéu, entre outros acessorios.

® No item 3.1.3 — “O popular em Zero Hora”, apresentamos nossa reflexdo sobre essa pratica de
folkcomunicacdo do jornal, nas matérias sobre a escolha e a divulgagdo de Carlos Villagran, o Kiko, como
embaixador de Porto Alegre para a Copa do Mundo de 2014. Essa reflexdo foi apresentada no “GP Comunicagao
e esporte”, do XIII Encontro dos Grupos de Pesquisa em Comunicacdo, evento componente do XXXVI
Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo (Intercom), na cidade de Manaus (AM), em setembro de
2013.
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1.4 HIPOTESE

A partir do problema apresentado e das pistas recolhidas pela anéalise preliminar e
pontual de matérias publicadas em Zero Hora, nossa hipotese € a de que a construcdo de um
sentido popular para a Copa do Mundo de 2014 acontece no jornalismo de referéncia de ZH
pelo uso de estratégias do jornalismo popular. Como se trata de um processo comunicativo
através do futebol — elemento do folclore nacional —, estariamos diante da ocorréncia de
folkcomunicacéo, mais precisamente de folkjornalismo, no sentido da apropriacdo da cultura
popular pela midia massiva.

Segundo Beltrdo (2001), o trabalho realizado pelo folkjornalista

ndo se limita ao acontecimento em si, mas também aquelas versoes,
rumores, ideias que correm sobre ele. Exagera, carrega nas tintas, acrescenta
ou reduz a ocorréncia, buscando dessa forma melhor sensibilizar seu
publico. Néo se trata, porém, de um processo de deformagao, mas de um
meio de adequar a informacdo a mentalidade do receptor. E um trabalho
jornalistico de paixdo, de calor, de integragdo com o pensamento € as
necessidades do publico. Dai sua popularidade, a sua aceitacdo (BELTRAO,
2001, p. 258).

Essa estratégia esta relacionada com a natureza ludica e de entretenimento da Copa do
Mundo, um acontecimento esportivo que tem, no futebol, seu elemento central; esporte que €
reconhecidamente 0 mais popular no planeta e também no Brasil’®. O tratamento
folkjornalistico do Mundial por Zero Hora privilegiaria o uso de uma linguagem mais leve,
mais solta, com foco no sensivel e no emocional, indo de encontro a caracteristica da
racionalidade, que é marca do jornalismo de referéncia’’ (AMARAL, 2011). Para além da
linguagem, o aprofundamento da cobertura do megaevento incluiria teméaticas com apelo
popular, buscando maior proximidade com o leitor.

A realizacdo da folkcomunicacdo em Zero Hora, na promoc¢do de um sentido popular
para a Copa, seria viabilizada por essa aproximacdo do jornalismo de referéncia com o
jornalismo popular na editoria de Esportes, no contexto da tematizacdo da cultura popular. A
ampliacdo na abordagem do acontecimento esportivo, com a criagdo do caderno especial

“Jornal da Copa”, atenderia aos critérios da imprensa de referéncia para que o assunto vire

1 A prépria Copa, mesmo sendo um evento massivo, porque midiatizado em escala global (dados de
transmissdes nos itens 2.3 — “Copa do Mundo: Para além do esporte” — e 2.3.1 — “Copa do Mundo de 2014, no
Brasil: Os nimeros™), pode ser considerada popular, pelo sentimento de pertencimento a uma nagdo e a um
coletivo que promove nas pessoas uma unidade de espirito; momento em que o interesse individual se funde a
uma vontade coletiva. Basta falar em Copa do Mundo para qualquer pessoa que, implicitamente, estara se
falando e se entendendo que se trata do Mundial de futebol e ndo de outro esporte.

'7 Refletimos sobre o jornalismo de referéncia no item 4.2.2. — “Imprensa de referéncia: A lente sistémica”.
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noticia. Para Amaral (2011), esses requisitos abrangem a importancia dos individuos
envolvidos; o impacto sobre a nacdo; o envolvimento de muitas pessoas; a geracdo de
importantes desdobramentos; a relacdo com politicas puablicas; e a possibilidade de ser
divulgado com exclusividade. Entretanto, a producdo de conteddos sobre o Mundial também
estaria condicionada as exigéncias para que um fato seja noticiado na imprensa popular, que,
conforme Amaral (2011), sdo: capacidade de entretenimento; proximidade geogréafica ou
cultural do leitor; possibilidade de simplificacdo; potencial de narracdo dramatica;
personalizacdo, com a identificacdo dos personagens com os leitores; e utilidade. A
noticiabilidade da Copa do Mundo como acontecimento se relacionaria com as condigdes
estabelecidas pelo jornalismo de referéncia, enquanto a tematizacéo dos fatos*® da Copa do
Mundo, como a escolha dos angulos para abordagem e a forma de tratamento deles, vincular-
se-ia a critérios do jornalismo popular.

A cobertura jornalistica do Mundial por Zero Hora, através do “Jornal da Copa”,
concretizar-se-ia na veiculacdo do que é interesse publico e, a0 mesmo tempo, de interesse do
publico. Seria uma forma de dimensionar um acontecimento do mundo, considerando 0s
assuntos que poderiam sensibilizar o leitor. Nesse sentido, ao “fazer saber” e ao “fazer crer” —
funcbes da imprensa tradicional, segundo Amaral (2011) —, estaria acrescentado o “fazer
sentir”, caracteristico do jornalismo popular e proprio aos processos de folkcomunicacao.

Essa pratica de Zero Hora, que envolveria o relacionamento do jornal com téticas da
imprensa popular, atenderia & demanda de sua editoria de Esportes, que estaria na classe C*°

em maioria, reunindo em torno de 50% do seu ptblico?®. O modo de tratamento da Copa do

% Muniz Sodré define fato e acontecimento. Acontecimento esta relacionado a “informacéo jornalistica
concretizada na noticia. Esse termo — news, para os norte-americanos; événement, para os franceses; suceso, para
os espanhdis — bem pode ser o acontecimento. Na pratica pode ser tomado como sindnimo de fato socio-
histérico. Mas, enquanto o acontecimento se pauta pela atualidade, por uma experiéncia singular na
temporalidade do aqui e agora, o fato, mesmo inscrito na histéria, é uma elaboragio intelectual” (SODRE, 2009,
p. 33). No sentido das reflexdes do autor, a Copa do Mundo poderia ser encarada como um macroacontecimento.
Para Sodré (2009, p. 29), “o fato genérico ¢ uma forma de ser relativa a objetos e fendomenos, enquanto o fato
social é forma de ser relativa a existéncia humana, logo, atinente ao que se dispde ao estar-junto-com o outro”.

19 Publicada em 2012, a pesquisa “De volta ao pais do futuro: Projecdes, crise europeia e a nova classe média”,
coordenada por Marcelo Neri, do Centro de Politicas Sociais, da Fundagdo Getulio Vargas (FGV), aponta que a
“classe C” retine familias com renda total entre R$ 1.734,00 e R$ 7.475,00. Na época, a pesquisa considerou
valores de julho de 2011, quando o saldrio minimo era de R$ 545,00. Isso significa que a Classe C seria
constituida por familias com renda total entre 3,18 e 13,71 salarios minimos. Hoje o salario minimo é de R$
880,00. Dados do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) para o ano de 2015, quando o piso
nacional era de R$ 788,00, indicavam que a “classe C” era formada por familias com renda total entre 4 ¢ 10
salarios minimos — de R$ 3.152,01 a R$ 7.880,00 (CARNEIRO, 2016). N&o conseguimos acessar informagdes
do IBGE sobre as classes sociais e econdémicas em seu site na internet.

%0 Segundo pesquisa encomendada por Zero Hora, e a que tivemos acesso em documento do jornal, intitulado
“Defesa — cadernos: inteligéncia de mercado”, de fevereiro de 2016, o caderno “ZH Esporte”, que circula na
edicdo das segundas-feiras, tem seu publico majoritario na “classe C”. Dos seus 257,6 mil leitores, 50% é da
“classe C”, enquanto 37% ¢é da “classe B”, 9% da classe A e 4% das “classes D e E”.
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Mundo no “Jornal da Copa” seria uma extensao do tipo de abordagem ja dada ao esporte e ao
futebol na cobertura diéaria. Questionado sobre o assunto, Rodrigo Mizell, editor de Copa de
ZH, disse®:

Pode ser considerada (a forma de angulacdo do Mundial) decorréncia do
estilo da editoria de Esportes, que é mais coloquial e solto. Tanto em seus
colunistas, quanto nas reportagens, justamente por tratar de um tema mais
leve. Apesar de ter uma linguagem menos popular, ZH, como um todo,
busca um refinamento maior de textos e uma aproximagdo maior com o
leitor, sem abrir mdo da qualidade ou escorregar para O grosseiro
(MUZELL, 2016).

As estratégias de comunicacdo de Zero Hora passariam, portanto, pelo uso de uma
linguagem mais coloquial e voltada a sensibilizacdo do leitor. A comunicagdo do jornal se
apoiaria em um senso comum, proporcionando um envolvimento maior da recep¢do com a
Copa. “A ligdo implicita do jornalismo, entretanto, ¢ ndo se poder fazer pouco caso do senso
comum, por ser ele estabilizador da consciéncia e mobilizador do pertencimento a
comunidade” (SODRE, 2009, p. 45). Ha uma relacio com a nogdo de acervo social do
conhecimento, que proporciona a localizacdo dos individuos em uma comunidade (BERGER
e LUCKMANN, 1999). Esse estoque de saber coloca as pessoas em um ambiente comum,
que pode estar relacionado com sua vida didria. Essa estratégia de ZH funcionaria na
aproximacdo do acontecimento ao publico ndo aficionado por futebol e, inclusive, desprovido
de conhecimento do assunto. Mas, é claro, que o trabalho com esse acervo se valeria do saber
social sobre o futebol, na medida em que, conforme Miizell (2016), o “Jornal da Copa” nio
foi produzido para novos mercados, mas para o leitor habitual e para os assinantes do jornal.

Em sintese: a construcdo de um sentido popular para a Copa do Mundo, por Zero
Hora, envolveria a aproximacdo do tipo de jornalismo que a publicacdo faz, considerado de
referéncia, com o jornalismo popular, ensejando a pratica da folkcomunicacdo, pois
trabalhara com um elemento do folclore nacional, o futebol?’. Esse comportamento editorial

de ZH, através do “Jornal da Copa”, poderia ser percebido pela linguagem empregada, pelas

ideias projetadas e angulos privilegiados para a tematiza¢do do acontecimento.

2! Entrevista realizada, por e-mail, em abril de 2016.

22O futebol pode ser percebido como elemento do folclore, isto é, da cultura popular nacional em Guterman
(2010), trabalhado no item 2.2.1.1 — “Futebol: O sentido popular além do jogo”. O futebol esta relacionado com
a cultura popular nacional por sua capacidade de ser apropriado como objeto de unido da populacéo, reconhecida
sua penetracdo social. Carneiro (1965), autor trabalhado no item 2.2, j& apontava que 0 jogo seria uma das
dimensdes de manifestagdo do folclore na ordem ludica.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA E DOCUMENTAL

Neste capitulo, iniciamos o trabalho tedrico da pesquisa, com a aproximacgdo entre
conceitos e definicdes de autores sobre questdes da comunicacdo, do folclore, do jogo, do
futebol e da Copa do Mundo. Comegamos com um exercicio marcadamente tedrico, mais
abstrato, aproximando-nos, progressivamente, dos aspectos que envolveram a realizagdo
desse megaevento esportivo no Brasil. As tematicas contempladas, neste capitulo, tém o
objetivo de fundamentar nossa visdo que enxerga, na Copa do Mundo, um acontecimento
social, cultural, politico, econdmico e, para além disso, comunicacional e midiatico. Assim,
sustentam epistemologicamente nossa crenca na Copa como um evento de apelo popular, na
medida em que o futebol se apresenta, especialmente no Brasil, como elemento do folclore e
da cultura popular nacional. O Mundial é apresentado desde suas configuracdes historicas até
0S nimeros que mostram sua grandeza — por isso a revisao € tanto bibliogréafica, quanto
documental, pois consideramos os documentos a que tivemos acesso para levantamento de
dados relativos a competicdo. Ainda neste capitulo, interpretamos o episodio de escolha das
cidades-sede para o torneio, a partir da teoria funcionalista. Com isso, contemplamos 0s
angulos bésicos para o avan¢co em direcdo as praticas de folkcomunicacéo sobre a realizagdo
da Copa do Mundo, no Brasil.

2.1 EPISTEMOLOGIA DA COMUNICACAO

A comunicagdo, pensamos, deve ser percebida como processo que configura o
conjunto das manifestacbes dos individuos e das coletividades ao longo da histéria. A
comunicacdo, ndo apenas impulsiona processos outros — artisticos, politicos, culturais,
filosoficos, cientificos, econémicos — que afloram nas criagdes, invengdes e descobrimentos,
como se faz presente nesses atos para que eles acontecam em sua exceléncia. De acordo com
Machado (2001, p. 8), “dentro de uma certa tradi¢do filosofica, onde é possivel situar,
sobretudo, o pensamento de Santo Agostinho, Platdo, Aristoteles, Cicero e Quintilhano, a
comunicacéo é produto da significagdo das mensagens”.

Machado (2001, p. 8) ressalta que “a comunicacdo SO pode ser pensada como
resultado de um circuito de relages onde a informacéo é o impulso e a significacdo, a meta”.
De fato, hd um circuito de relacbes para que o processo comunicativo se estabeleca; no
entanto, o impulso est4, justamente por haver esse circuito, na relagdo de quem comunica com

0 universo ao qual esta imerso. Assim, a informacdo também poderia ser percebida como a
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meta, de modo que o informar seria 0 objetivo em meio a meta da significagdo — um fim
estaria contido no outro.

O circuito de relagdes, necessario ao estabelecimento da comunicacdo, envolve,
primeiro, uma acdo de quem comunica, de modo que essa acdo estd envolvida num processo
cognitivo anterior de apreensdo de significados. H4, evidentemente, uma atividade de
decodificacdo e codificacdo, enquanto duas instancias de um mesmo processo. A
comunicacdo € engendrada ndo apenas no momento de enunciacdo dos sentidos do mundo,
sendo a partir do proprio momento da recepc¢éo deles.

Assim, ndo se sustenta a simples nocdo de que comunicacgéo significa mera passagem
de informacdo, pois a passagem de informacdo esta envolvida numa complexidade em que a

técnica tem papel importante, agenciando os modos de realizacdo e oferta da comunicacéo.

[...] a acdo comunicativa ndo € simples passagem de informacéo ou de uma
mensagem, mas, sobretudo, operacdo cognitiva que decorre como
consequéncia de interagcdes sociais agenciadas através de meios técnicos,
portanto, aquela mobilidade do objeto € inerente as caracteristicas sociais e
culturais produzidas pelos proprios meios de comunicagdo que se tornam,
eles préprios, partes inerentes ao objeto (FERRARA, 2008, p. 9).

H& uma tecnicidade na comunicacéo, na medida em que, pela técnica, a comunicagdo
acontece e € determinada. A técnica, ndo apenas presentifica 0 processo comunicativo, como
da o tom de sua forma final, do modo como sera percebido e apreendido no contexto em que
se realiza. Contudo, ndo se pode pensar que a técnica condensa a comunicacgdo, de modo a
torna-la fechada para quem participa do processo, principalmente para quem esta na condicdo
de receptor. A técnica modula e age na codificacdo daquilo que se quer fazer perceber, mas
ndo condiciona o produto final da comunicacdo. Para que seja efetivada, a comunicacéo
depende da virtual participacdo de um outro, ainda que imaginado ou tido como provavel
destinatario da mensagem. Afinal, essa “agdo em comum” nos remeteria a percepgao de que,
mesmo gque um individuo apenas fosse o responsavel pela emissdo de um conteido, como na
realizacdo de uma pintura, outros sujeitos apareceriam potencialmente como possiveis
receptores daquela oferta comunicativa.

S&0 0s sujeitos histdricos, que possuem seus mapas de mundo e um acervo cultural
determinado, que participam dos processos de comunicagdo. De acordo com Figaro (2010, p.
4), a comunicagao ¢ o “processo que se realiza na/pela interacdo de sujeitos determinados,
historicos e que se inter-relacionam a partir de um contexto, compartilhando sistemas de
codigos culturais e, ao fazé-lo, atuam (agem), produzindo/renovando sociedade”. Essa

renovacdo da sociedade esta relacionada com os movimentos intelectuais que atingem
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patamares diferentes, conforme cada época e sua peculiaridade. Pode-se dizer que a
comunicacgéo social faz as mudancas acontecerem por pressionar de modo tentativo as acoes
dos homens pelas interacdes que entrettm uns com 0s outros. Assim, ha uma producdo e
renovacdo constantes de sociedade pelas formas diversas como cada tempo se expressa. As
manifestacOes sociais séo caracterizadas por a¢cbes comunicativas de efeitos dindmicos e que
reverberam uns sobre os outros, produzindo assim a sociedade.

Nesse contexto, percebemos que toda e qualquer acdo comunicativa, em
desenvolvimento, € tentativa em seu processo e sua finalidade. Tentativa, porque a
comunicagdo ndo se esgota em si mesma, sendo um processo em que a intencdo vale como
propdsito para se atingir a determinado fim, aquele mesmo do comunicar. Braga (2010) da
énfase a ideia “tentativa”, porque ndo enxerga certeza de resultados nos processos
comunicacionais, indicando que a comunicacdo nao é controlavel, a despeito das intencdes e

objetivos de seus participantes.

Dois angulos caracterizam a perspectiva de que a comunicagdo € tentativa.
Pelo primeiro angulo, os episodios comunicacionais sdo probabilisticos —
significando que alguma coisa pode acontecer. Por este aspecto, entdo,
devemos perceber diferentes graus de probabilidade, desde uma efetiva
ocorréncia de resultados até uma baixa ou nula probabilidade. [...] Pelo
segundo angulo, os processos comunicacionais sdo aproximativos -
correspondendo a comportarem maior ou menor precisdo (dentro de
diferentes critérios, eventualmente internos, de “precisdao”) (BRAGA, 2010,

p. 6).

As “tentativas” tém suas reverberagdes ¢ afetagdes, caracterizando-se pela capacidade
de influéncia entre as partes do processo comunicativo. A influéncia é, por si, sé tentativa, na
medida em que a situacdo de comunicacdo efetivada pode ser uma resposta a uma agao
anterior. Ha uma espécie de circularidade que se estabelece na comunicacdo, tentativa porque
cada parte presente do processo vai procurar influenciar tentativamente, logo, por
aproximacdo a outra parte — e com toda a carga de probabilidade de se atingir a efetividade
desejada no ato de comunicacdo. Na tentativa de comunicar, reside a possibilidade de néo
entendimento, ou do dificil entendimento. Isso se deve a sutileza do processo: “A
comunicacéo € algo muito mais sutil e de dificil entendimento, porque ela ndo esta apenas na
esfera do discurso (hnomeando-a, nds a aprisionamos e assim a esvaziamos), mas no campo do
sentir’ (SANTOS, 2007, p. 6).

A problemédtica do entendimento estd relacionada ao fato de a comunicagdo ser
sistema fechado ou aberto. Sampaio (2001) aponta para Niklas Luhmann, que pensa a

comunicacdo como sistema fechado completo, pois é capaz de produzir 0os componentes a
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partir dos quais ela existe: “Nesse sentido é qualificada como um sistema autopoiético, no
sentido de autoelaboracdo, como um sistema que é capaz de especificar ndo apenas seus
elementos, mas suas proprias estruturas” (SAMPAIO, 2001, p. 16). Ainda, a comunicacéo
autopoiética definiria também a propria percepcdo de seu sentido, como forma de
engendramento de uma significagéo que lhe constitui.

Enquanto sistema fechado, a comunicagdo seria improvavel: é o que Sampaio (2001)
assegura sobre o pensamento de Luhmann. A improbabilidade residiria no fato de cada
individuo possuir meméria e consciéncia individualizadas. O fator do improvavel na
comunicacdo se relaciona justamente ao seu carater tentativo, com probabilidade variavel de
éxito. Logicamente, a comunicacdo é apenas possivel para aqueles que se encontram numa
mesma situacdo de comunicacdo, sendo improvavel de acontecer para quem nao se encontra
em tal. Nesse sentido, a acdo comunicativa contempla quem pertence ao mesmo contexto ou,
tentativamente, a quem potencialmente pode vir a participar dele. H4 uma diferenca que se
estabelece entre um processo interacional, em que sujeitos compartilham da mesma situacao
de comunicacdo, e uma acdo comunicativa individual que visa a partilha sem,
necessariamente, contemplar de imediato outros sujeitos, sendo fruto de uma expressdo do
imaginario, como uma pintura.

A comunicagdo deve ser vista como intercdmbio de mensagens, oferta de discursos e
conteddos, partilha, comunh&o. Todo ato de comunicacdo é um ato cultural, no sentido do
cultivo de um hébito, da conservacdo de um costume, que expde as pessoas ao contato com o
mundo, como uma mediacdo entre a existéncia de cada ser e 0 ambiente social em que vive.
Assim como a cultura, a comunicacgéo representa um aspecto da inter-relacdo humana, sendo

o0 lugar onde os sujeitos se aproximam uns dos outros.

Comunicagdo, como fendmeno, seria isso que viabiliza, entre seres humanos
em sociedade, negociar suas ideias ou percepgdes “singulares”, em principio
“diferenciadas”, do individuo ou do grupo, objetivando um padrio de
aceitabilidade que permita ao espaco social funcionar, seja para acordar
objetivos, seja para decidir dos modos adequados de atingi-los (BRAGA,
2009, p. 8).

Agora, nada é certo quando se trata de comunicacdo. Nd&o ha como se garantir o
sucesso de uma comunicagdo, muito menos da-la como certa. O carater tentativo, que é sua
caracteristica, e 0 componente da probabilidade no processo geram possibilidade de incerteza
num ato de comunicacdo. Incerteza quanto a efetividade, quanto a capacidade de se atingir
com eficacia o objetivo do comunicar. De acordo com Ferrara (2006, p. 8), “todo vinculo

comunicativo flutua em um continuo semiotico feito de falivel incerteza e de defini¢cGes
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provisorias”. As defini¢cBes provisorias assim sdo dadas porque a comunicacdo ndo se esgota
no ato de quem comunica, mas é definida no momento mesmo da recepc¢do pelo outro que
toma lugar na situacdo de comunicacao e age nela com seu mapa cognitivo-intelectual-mental
de mundo.

E nesse contexto que o sucesso da comunicagio se coloca; sendo dependente dessa
negociagdo de sentidos e desse intercambio de signos, o ato comunicativo emerge em sua
performatividade, de modo a se realizar com diferentes graus de valor. Pode ser de valor alto
ou valor baixo. Nem sempre é clara e ideal, mas pode ser conflitiva, com atritos,
desnivelamentos, com dificuldades de entendimento — as diferencas de repertério em
processos interacionais podem inviabilizar uma comunicacdo limpa e fiel as intencdes dos
interlocutores. Segundo Braga (2010, p. 5), “[...] comunicagdo” ndo ¢ s6 aquela de valor alto,
do sucedimento precioso e raro — mas toda troca, articulagcdo, passagem entre grupos, entre
individuos, entre setores sociais — frequentemente desencontrada, conflitiva, agregando
interesses de todas as ordens [...]".

A comunicacdo pode ser conflitiva e desequilibrada pelas diferencas de repertério e
pela propria defasagem entre 0 momento da codificacdo e o da decodificacdo das mensagens
midiaticas. Nesse ambiente de codificar e decodificar, fica posta em relevo a ldgica da
producéo-circulagdo-consumo/recepcdo de conteddo. E um circuito que aparece com seus
momentos interconectados, contudo dignos de caracterizacOes e particularidades, em que uma
articulacdo esta posta entre cada etapa do processo. Articulacdes sdo necessarias entre essas
etapas para a configuracdo do processo como um todo, porém cada parte do circuito nédo
esgota a parte subsequente, ainda que haja essa articulacéo.

O momento da producdo € um momento de construcdo em que a troca comunicativa
da os primeiros passos para sua efetivacdo ao “final” do processo, com seu consumo pela
recepcdo. Na producdo, intervém diversos fatores que irdo garantir adiante a circulacdo de
contetdo. A légica da producdo é tomada pela tentativa de representacdo da realidade como
ela é, em sua integralidade e naturalidade; toda uma aparelhagem técnica e ideologica é posta
a servico da fabrica simbodlica, momento em que a codificagcdo toma forma pela emergéncia
do discurso e da linguagem, instancias fundamentais para a efetivacdo dos propositos de quem
comunica. A comunicacdo pode acontecer fora do discurso, mas ndo se realiza fora da
linguagem, pois o signo iconico figura — e ai temos as imagens da televisdo e as fotografias da
imprensa — como elemento capaz de efetivar essa comunicacao.

De outra forma, o processo produtivo néo fica isento de seu aspecto discursivo, no que

se refere a engenharia operacional do dispositivo midiatico, constituindo-se, como lembra
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Hall (2009, p. 367), dentro de um referencial de sentidos e ideias: “Conhecimento util sobre
rotinas de producéo, habilidades técnicas historicamente definidas, ideologias profissionais,
conhecimento institucional, definicdes e pressupostos, suposi¢es sobre a audiéncia e assim
por diante [...]".

E no momento da producdo que o acontecimento sai de sua normatividade e entra na
ordem do discurso. H4 uma forma-mensagem que ¢é a forma de aparéncia — de que nos fala
Hall — que € como o acontecimento representado vai ser decodificado. Essa forma-mensagem
mostra um acontecimento emoldurado, colocado em emergéncia sob a légica do signo

correspondente a plataforma pela qual desliza.

A “forma-mensagem” ¢ um momento determinado; embora, em outro nivel,
compreenda apenas 0s movimentos superficiais do sistema de comunicagdes
e requeira, em um outro estagio, integracao das relagdes sociais do processo
de comunicagdo como um todo, do qual forma apenas uma parte (HALL,
2009, p. 367).

A forma-mensagem é momento determinado porque estd impregnada das marcas do
processo produtivo. O referente é colocado em cena, a partir de um trabalho técnico-simbolico
de modelagem do conteudo. Poderiamos dizer que essa forma-mensagem é uma forma-
simbdlica-ideoldgica, suportada por uma tecnicidade que opera para dar sustentacdo e
condicBes técnicas ao processo de elaboracdo do produto midiatico. A forma-mensagem ja
contém as proposicOes e intengbes do produtor, no sentido de satisfazer suas necessidades
junto ao publico receptor. Contém, ainda, a intencdo da producdo em satisfazer a demanda,
dadas sua caréncia, em potencial, de contetido e de informacéo.

A recepcdo estd contida no processo de producdo, que a leva em conta visando suas
necessidades. A recepcao possui seus mapas de realidade, mapas de mundo que possibilitam
sua compreensdo acerca dos fatos e acontecimentos que a rodeiam. Ela se divide, por assim
dizer, em espécies de grupos de recepcdo, em que cada um deles I&é o mundo conforme seus
mapas de sentido que lhes sdo proprios, ou se adaptam da melhor forma a sua realidade. Cada
parcela do conjunto de consumidores de conteddos de informacdo tem seu repertério e
agendas do cotidiano. Sendo assim, a recepg¢éo participa da produgdo a partir do momento em
que ¢ lida por esta e incorporada em seus modos de fazer e agir sobre a realidade do dia a dia.
Hall (2009, p. 368) diz que producao e recep¢ao estdo relacionadas de modo que “sdo
momentos diferenciados dentro da totalidade formada pelas relagfes sociais do processo

comunicativo como um todo”.
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No processo comunicativo, a mensagem deve ser apropriadamente decodificada pelo
publico para que esse possa usa-la de modo produtivo. Antes do uso, a mensagem afeta o
receptor, na medida em que invade seu mundo particular, podendo, com certo grau de
variabilidade, afetad-lo mais ou menos. A mensagem esta, entdo, embalada pelo processo de
codificagdo e serd desembalada num processo seguinte de decodificacao.

As distor¢gdes ou mal-entendidos podem acontecer na troca comunicativa, graga a uma
falta de equivaléncia entre os codigos empregados pelos dois lados — producdo e recepcao.
Entretanto, a troca comunicativa sé existe porque ha alguma — relativa — ordem no processo; a
correspondéncia de sentidos ocorre porque a decodificacdo do produto simbélico ndo é feita a
revelia pela audiéncia ou publico leitor de um jornal.

Na forma-mensagem, ja operam limites produzidos pela codificacdo e dentro dos quais
a decodificacfo vai operar. E ai que se estabelece uma ponte correspondente entre emissor e
receptor. Os limites e parametros sdao como algo instituido e que dao o contorno no material a
ser consumido, produzindo a articulagdo entre momentos distintos do processo comunicativo.
No entanto, ndo ha uma predefinicdo total pela codificacdo dos cddigos que serdo operados
pela recepcdo, na decodificagdo. “De outro modo, a comunica¢do seria um circuito
perfeitamente equivalente e cada mensagem seria uma instancia de ‘comunicagdo
perfeitamente transparente’” (HALL, 2009, p. 377).

Logicamente, h4 cddigos naturalizados e familiares. Isso se deve a uma questdo de
habito, no sentido de uma referéncia direta entre o codigo — substancialmente o signo icénico
— e a realidade. E a falta de uma identificacdo diferenciada que torna o codigo semelhante ao
real, aquilo que realmente é de fato, e ndo ao que estd representado. Haveria, dada a
naturalizacdo de um cédigo, a possibilidade, segundo Hall (2009), de se encobrir as praticas
de codificacdo presentes. Entretanto, o autor afirma que os cddigos naturalizados, na verdade,
demonstram o grau de familiaridade pela capacidade de um alinhamento e de uma
reciprocidade entre o codificador e o decodificador.

A comunicag&o se realiza em diferentes niveis, como 0s graus conotativo e denotativo
de expressdo e veiculagdo de mensagens e conteudos. As caracteristicas que tornam ambos 0s
regimes diferentes podem ser notadas quando do processo de decodificacdo. Os sentidos
operantes funcionam de modo distinto e tém sua variabilidade atestada conforme a abertura
que contém. Enquanto o regime denotativo se caracteriza por um determinado fechamento da
mensagem em Si mesma, 0 regime conotativo demonstra a abertura do signo e sua
possibilidade de mutacdo, isto é, a possibilidade de ser lido de maneira diversa. A denotacdo

exprime o sentido literal, aquilo que esta naturalizado, ja impregnado no conhecimento social



38

e ndo se expressa em associacdo com o que lhe é externo. O significado se apresenta em
relacdo intima com o real, de modo que a comunicacdo parece transparente, colocando
emissor e receptor numa situacdo de equivaléncia no processo comunicativo. Essa
equivaléncia se mostra na capacidade que o significado da mensagem tem de estar
relacionado com as intengdes de quem comunica.

Falar em conotagdo requer um esforco a parte, pois a conota¢do nos remete a abertura
da mensagem e ao inicio da existéncia de diferencas na comunicacdo. Quando o signo aparece
de forma mutével, ele pode se associar, no interior do discurso, de forma variavel,
principalmente quando se apresenta para a decodificacdo. A conotacdo aparece relacionada a
denotacdo, sendo que a conotagdo figura como a porgdo do discurso que torna a realidade
apreensivel em seu contexto mais amplo, proporcionando ao receptor/decodificador uma
possibilidade maior de apreensdo do real em uma totalidade constituida para além do que esta

naturalizado ou dado como conhecido.

[...] os signos parecem adquirir seu valor ideolégico pleno — parecem estar
abertos a articulacdo com discursos e sentidos ideol6gicos mais amplos — no
nivel dos seus sentidos “associativos” (ou seja, no nivel da conotagdo) —
pois aqui os sentidos ndo sdo fixados numa percepgdo natural (ou seja, eles
nédo estdo plenamente naturalizados) e a fluidez de seu sentido e associacédo
pode ser mais completamente explorada e transformada (HALL, 2009, p.
373).
Avrticulando a questdo da denotacdo e da conotacdo com os processos de informacao e
de comunicacgdo, poderiamos — tentativamente — pensar que a denotacdo esta mais para 0
informar do que para 0 comunicar; 0 regime conotativo estaria mais proximo de uma
comunicacdo do que da informacdo. Isso aconteceria porque, nO momento em que a
conotacdo passa a tomar conta do discurso, ela busca colocar um sentido em comum, pondo
em relacdo determinados termos que agendam a troca comunicativa entre emissor e receptor;
nesse quesito, o trabalho de codificacdo encontraria ressonancia na decodificagdo pela
capacidade de interpretacdo desta.
Se comunicar ndo é simplesmente passar informacdo, por outro lado, a comunicagéo
pode ser confundida com informagdo. No entanto, ha uma diferenga entre cada elemento. “A
informacdo ¢ a mensagem. A comunicacdo ¢ a relacdo, que ¢ muito mais complexa”
(WOLTON, 2010, p. 12). Para o autor, a comunicacdo estd envolvida na negociagdo de
sentidos entre aqueles que fazem parte dessa situacdo. Se, no ontem, devido as hierarquias nas

relagdes humanas, comunicar significava transmitir, “hoje, € quase sempre negociar, pois 0s

individuos e os grupos se acham cada vez mais em situagdo de igualdade” (WOLTON, 2010,
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p. 19). Essa complexidade de que nos fala o autor estaria relacionada a prépria incomunicagdo
que se tem atualmente pelo excesso de informacg&do. Ai residiria a necessidade de negociacéo,
na medida em que a informacéo se generalizou e os publicos se tornaram mais heterogéneos e
NUMerosos.

Wolton (2010) afirma que os horizontes da comunicagdo sdo o compartilhamento, a
convicgéo, a seducdo, a influéncia, a convivéncia e a incomunicagao. Para ele, a comunicagio
envolve trés dimensdes: “A mais visivel e agradavel ¢ a tecnoldgica. A mais complicada, mais
lenta para decifrar e operar, é a dimensao cultural. A mais prometedora, com a multiplicacédo
dos contatos e das tecnologias, ¢ a dimensao economica” (WOLTON, 2010, p. 23).

O autor pensa que o aumento do numero de ferramentas ndo significou,
necessariamente, a melhoria das condi¢des de comunicacdo. Wolton nao nos fala da dimenséo
politica da comunicacéo, responsavel por uma espécie de ordenacao dos sentidos em troca nas
relacOes e acbes comunicativas. Mas a questdo politica é fundamental porque nos remete a um
dos préprios horizontes da comunicacéo, que é a influéncia.

A problematica da incomunicacdo nos remete novamente a questdo da
improbabilidade da comunicacdo. Quando Wolton (2010) fala em relagdo, no processo de
comunicacdo, somos remetidos ao pensamento de Luhmann (2006), para quem a
improbabilidade, como ja referido anteriormente, € marca das trocas comunicativas. Afinal,
existe troca comunicativa, de fato? No momento em que o improvavel rouba a cena por
diferentes razbes e motivos, parece-nos que a comunicacao tem seu potencial de realizacdo
comprometido.

Luhmann (2006) propde trés improbabilidades para a efetivagdo de processos de
comunicacdo. Duas delas, de que ja tratamos acima, referem-se, respectivamente, a
improbabilidade devido aos sujeitos estarem cada um em sua consciéncia e viverem em
mundos particulares e com contextos pessoais de vida ligados a sua memdria; a segunda
relaciona a incomunicagao que acontece quando a comunicagdo nao alcanga mais pessoas do
que aquelas que se encontram numa dada situacdo de comunicacdo. Mas a que chama mais
atencdo é a terceira improbabilidade, que é relativa ao fato de a recep¢do ndo aderir
adequadamente ao contetdo que lhe é oferecido. O autor nos fala em obtencéo do resultado
desejado: “Por resultado desejado entendo o fato de que o receptor adote o contetido seletivo
da comunicacdo (a informacéo) como premissa do seu proprio comportamento, incorporando
a sele¢@o novas selecdes e elevando assim o grau de seletividade” (LUHMANN, 2006, p. 43).
Assim, o receptor pode ndo estar totalmente alheio a mensagem ou discurso que lhe é

ofertado, pode, sim, estar atento ao contetdo e entender o sentido dado; contudo, isso nédo
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significa que ele ird se manter em correspondéncia de concordéncia plena com aquilo que lhe
é oferecido.

No tocante a improbabilidade da comunicacao, Luhmann afirma que “[...] ndo existe
nenhum meio que facilite diretamente um progresso constante do entendimento entre 0s
homens” (LUHMANN, 2006, p. 45). Entretanto, as novas formas de comunicagdo, mediadas
pelas tecnologias desse comeco de século, aprimorariam as tentativas de maior eficiéncia dos
processos comunicacionais. A hibridizacdo de ferramentas, a copresenca de plataformas de
comunicacdo e a intersec¢do de meios poderiam facilitar o entendimento entre as pessoas na

sociedade.

2.2 FOLCLORE: DISCIPLINA, DINAMICA SOCIAL E MIDIATIZACAO

Folclore € um termo aparentemente abrangente. Seu significado contrapde-se aquilo
que é superior, erudito. No senso comum, esta mais relacionado com o que é rasteiro, com o
gue ndo seria digno de uma aura em que a aparéncia se revela soberba. Cascudo (2001, p.
240) define folclore: “E a cultura popular, tornada normativa pela tradigio. Compreende
técnicas e processos utilitarios, além da sua funcionalidade”.

H& uma oposicdo ao que € novo, e essa oposicdo vem desde a proposicdo do termo
folclore por William John Thoms, que cunhou a palavra em artigo para o jornal londrino “The
Atheneum”, numa carta publicada em 22 de agosto de 1846. Sob o pseudénimo de Ambrose
Merton, o autor advertia que os fatos percebidos como antiguidades populares constituiam, na
verdade, um saber popular. Encaixavam-se ai 0s usos, costumes, cerimdnias, crencas,
romances, rifoes e as supersti¢cbes conservadas pelo povo (CABRAL, 1954).

Em sintese, a palavra folclore, do modo como foi sugerida, era composta por outras
duas palavras — folk e lore, que significavam, respectivamente, povo e saber. Segundo Cabral
(1954, p. 15), “[...] a denominagao lembrada pelo arquedlogo inglés logrou impor-se e vencer
as objecdes e os escrupulos dos cultores do novo campo de investigacfes que se abria, amplo
e rico, aos estudiosos de todo o mundo”. A nocao de folclore veio para dar uma denominacgao
mais exata a estudos que ja existiam, na Inglaterra, sobre as antiguidades populares e a

literatura popular.

Assim, a denominagdo proposta por Thoms, se ndo criou uma ciéncia nova,
se ndo descobriu um novo campo de atividades — pois havia séculos que o
mesmo vinha sendo lavrado — surgiu para que estudos, cujos mananciais
residiam nas camadas populares, por elas conservados e por elas
transmitidos, se agrupassem e se reunissem, para maior facilidade na sua
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classificagdo, melhor orientacdo nas suas pesquisas € nos seus registros e
pudessem, afinal, vir a constituir, de fato, uma nova disciplina autbnoma no
ambito das ciéncias antropoldgicas (CABRAL, 1954, p. 18).

Ap0s a proposicao e aceitacdo do termo folclore como designador de um saber, até
entdo desprestigiado, deu-se inicio a outra fase de sua afirmagdo como campo de
conhecimento singular: a etapa de caracterizagdo do folclore, conforme os ramos e vertentes
de estudo. Uma primeira linha de estudos relacionava o folclore a literatura oral, inclinando-se
para finalidades puramente literarias. De outra forma, estudiosos belgas e franceses de
folclore — impressionados por trabalhos surgidos no centro europeu — postularam que o
folclore dizia respeito ao proprio povo. Segundo Cabral (1954), o antropélogo francés Van
Gennep (1873-1957) propds que os estudos de folclore deveriam estar alinhados com os
métodos usuais de estudos das ciéncias biologicas, na medida em que entendia que o folclore
tem por objeto de estudo o ser vivo e as manifestacGes de sua cultura. Henri Gaidoz (1842-
1932) buscou atrelar o folclore as ciéncias historicas. Por ultimo, emergiu a corrente que
ligava os estudos folcloricos a sociologia.

Nesse contexto, Ribeiro (1944) considera que o folclore esté associado a etnografia, de
modo que ndo apoia a distincdo entre ambos os campos de estudo. A corrente de estudos a
qual o autor se filia contempla aquela que enxerga o folclore como ciéncia histérico-social.
Segundo Ribeiro (1944), ndo se pode estudar o folclore a luz da metodologia naturalista.
“Bem ao contrario, devemos expurgar as ciéncias ¢étnicas de todos os preconceitos
naturalisticos, que ainda, infelizmente, vicejam em seu terreno; sao razdes de ordem filoséfica
que nos levam, hoje, a sustentar esse ponto de vista” (RIBEIRO, 1944, p. 28).

Ribeiro (1944) afirma que os dados folcldricos sdo de duas espécies: os de cultura
material e os de cultura espiritual. De acordo com o autor, 0 primeiro ramo é proprio aos
estudos etnograficos, enquanto o segundo é relativo ao folclore propriamente dito. Joaquim
Ribeiro diz que a etnografia se parece mais com uma ciéncia de museu e o folclore com uma
ciéncia eminentemente bibliogréafica.

Em primeiro lugar, consideramos que € necessaria uma distincdo entre 0 que seja
etnografia e o que seja folclore. Autores como Artur Ramos e Franz Boas tratam de
diferenciar ambos os campos de estudo como sendo esse ultimo relacionado a “aspectos da
cultura ‘de qualquer povo’ que digam respeito a literatura tradicional” (CABRAL, 1954, p.
21), e o outro, a etnologia ou etnografia, como disciplina descritiva da cultura.

H4, ainda, outra diferenca que postula que a etnografia equivale ao estudo das

sociedades primitivas e o folclore seja proprio ao popular, as coisas do povo. Devemos levar
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em conta que os estudos etnograficos avancaram e, hoje, temos uma série de vertentes
espalhadas em ambito antropoldgico, como a etnografia das culturas urbanas e do espago
urbano, que se preocupa com as manifestacdes que ndo estdo relacionadas necessariamente
com o fato primitivo. Por sua vez, o fato folclérico diz respeito, essencialmente, a cultura do
povo, aos aspectos populares da vida cotidiana das pessoas que marcam seus modos de vida e
de existéncia. Ou seja, parece-nos que a questdo € que temos dois campos de estudos
diferenciados e que se desenvolveram em direcdes diferentes. A etnografia vai aparecer muito
mais como metodo do que como ciéncia, e o folclore como lugar para estudo cientifico e
investigagdo empirica.

Para Fernandes (1978), o folclore deve ser investigado cientificamente, contudo néo
deve condensar de forma Unica todas as visadas que sobre ele se debrucam. Segundo
Fernandes (1978, p. 11), “cada ciéncia social investiga o folclore de um ponto de vista
préprio, sendo ainda evidente que ndo se poderia afirmar, por enquanto, que caberia ao
folclore, como disciplina especial, reduzir os diferentes pontos de vista a um denominador
comum”.

Florestan Fernandes distingue trés caminhos diferentes que delimitam o folclore: o
primeiro “restringe o folclore aos limites das objetivagdes culturais que se manifestam através
dos mitos, dos contos, da poesia, das adivinhas, dos provérbios, da musica e da danga”
(FERNANDES, 1978, p. 16); a segunda direcdo delimita o folclore as técnicas, crencas e
comportamentos rotineiros, de cunho tradicional, “observaveis nas relacdes do homem com a
natureza, com seu ambiente social ou com o sagrado” (FERNANDES, 1978, p. 16); a terceira
linha é a mais inclusiva e elastica para o autor, e é nela que o folclore aparece como sinénimo
da nocdo de folk culture ou cultura popular. Nosso a&mbito de trabalho se encaixa nesta
terceira linha de delimitacdo do folclore, na medida em que percebemos o fato folclérico
como correspondente caracteristico ao que é préprio do povo. O fato de nossa analise se situar
na interface da comunicacdo e do esporte, com o futebol como escopo e, mais
especificamente, problematizando a tematizacdo da Copa do Mundo pela imprensa, remete-
nos a encarar o folclore como elemento caracteristico da cultura popular, através de sua
expressédo pelo jogo e pela festa.

O dominio do folclore ¢ vasto. “Na cabega de uns, o dominio do que ¢ folclore ¢ tao
grande quanto o do que é cultura. Na de outros, por isso mesmo, folclore ndo existe e ¢
melhor chamar cultura, cultura popular, o que alguns chamam folclore” (BRANDAO, 1985,
p. 23). Para o autor, € pertinente a afirmacdo de Luis da Camara Cascudo, que citamos

4

anteriormente, para quem o folclore ¢ “a cultura do popular tornada normativa pela tradigao”
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(BRANDAO, 1985, p. 24). E em Branddo (1985, p. 31-32) que encontramos, a partir da
“Carta de Folclore Brasileiro”, originada do 1° Congresso Brasileiro de Folclore (1951), os
quatro pontos basicos que definem o que seja folclore:

1° - O | Congresso Brasileiro de Folclore reconhece o estudo do Folclore como
integrante das ciéncias antropoldgicas e culturais, condena o preconceito de sé considerar
folclérico o fato espiritual e aconselha o estudo da vida popular em toda sua plenitude, quer
no aspecto material, quer no aspecto espiritual.

2° - Constituem o fato folclérico as maneiras de pensar, sentir e agir de um povo,
preservadas pela tradicdo popular e pela imitacéo, e que ndo sejam diretamente influenciadas
pelos circulos eruditos e instituicdes que se dedicam ou a renovagdo e conservacdo do
patrimonio cientifico e artistico humano ou a fixacdo de uma orientacgéo religiosa e filosofica.

3° - Sdo também reconhecidas como idéneas as observacdes levadas a efeito sobre a
realidade folclérica, sem o fundamento tradicional, bastando que sejam respeitadas as
caracteristicas de fato de aceitagdo coletiva, andnimo ou ndo, e essencialmente popular.

4° - Em face da natureza cultural das pesquisas folcléricas, exigindo que os fatos
culturais sejam analisados mediante métodos préprios, aconselha-se, de preferéncia, o
emprego dos métodos historicos e culturais no exame e analise do folclore.

Para Fernandes (1978), a espontaneidade é fator primordial no que se refere ao
folclore. A identificacdo do espontaneo vai ao encontro da capacidade de expressdo pelas

coletividades daquilo que é seu e ndo depende de meios formais ou oficiais para manifestagéo.

A espontaneidade indica que o fato folcldrico € um modo de sentir, pensar e
agir, que os membros da coletividade exprimem ou identificam como seu,
sem que a isto sejam levados por influéncia direta ou instituigdes
estabelecidas. O fato folclérico, contudo, pode resultar tanto de invencao
como de difusdo (FERNANDES, 1978, p. 25).

A caracteristica da difusdo se aproxima do que Carneiro (1965) fala sobre a
incorporacdo pela sociedade dos modos de sentir, pensar e agir do povo. Toda a sociedade vai
participar dessa expressao que emerge das camadas populares. O que, hoje, pertence ao povo,
um dia foi expressdo das classes dominantes, mas de que o0 povo Se apropriou e reinventou, a
partir do que ndo fazia parte de sua cultura. Ha, verdadeiramente, um movimento dialético e
dindmico nesse sentido, em que as classes sociais permutam sentidos e significados no jogo
das manifestagOes. Readaptagdes, rearranjos, adequacdes e reinvencbes sdo parte dessa
movimentacdo de conteidos e formas de expressdo. “Ha, assim, um intenso intercimbio

cultural entre os varios strata (sic) sociais — resultado direto da comunicacdo pessoal, das
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relagbes de produgdo, da comunidade de lingua, de sentimento religioso e nacional, da
educacdo e da cidadania” (CARNEIRO, 1965, p. 2).

Nesse contexto das classes e estratos sociais, recorrendo a Anténio Gramsci, Brandao
(1985) distingue o folclore do conhecimento erudito, cientifico e filosofico. “O pensar do
povo, o senso comum, é o outro lado da filosofia” (BRANDAO, 1985, p. 101). O autor
entende que Gramsci considera o folclore como uma cultura das classes subalternas, em
oposicdo a uma cultura oficial. Esse contraponto ndo diminui o potencial de realizacdo e
apropriacdo do folclore pelo social. O folclore ndo €, necessariamente, experimentado apenas
pelas classes subalternas, embora elas possam ter um envolvimento diferenciado em relacéo
as classes superiores. O que fica visivel em estadios de futebol onde sdo destacados espacos
para que as torcidas figuem em pé, entoando canticos e inflamando arenas inteiras;
diferentemente dos setores mais nobres, como o0s camarotes, frequentados por torcedores com
poder econébmico maior, mas com menor capacidade de afetacdo sobre outros individuos no
ambiente dos jogos.

Como elemento da cultura popular, o futebol é vivenciado por diversos publicos. A
atmosfera turbulenta desse esporte, popularizado no século 20, foi reduzida, em nivel
mundial, desde os anos 90, pelas politicas de modernizacdo dos estadios, o que incluiu a
colocagdo de assentos — eliminando ou diminuindo os lugares em que a torcida ficava em pé.
A arena do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense, da capital do Rio Grande do Sul, inaugurada
em 8 de dezembro de 2012, teve 0 espaco com 0S precos mais baixos (populares) e sem

cadeiras restringido a parte de tras de uma das goleiras, no anel inferior do estadio.
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Figura 1 — Setor mais popular da Arena, normalmente ocupado

pela torcida organizada “Geral do Grémio”
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Com isso, um publico com maior poder aquisitivo passou a frequentar os estadios que,
mais modernos, trouxeram conforto, seja pela possibilidade de aluguel dos camarotes, seja
pela garantia de assento com nimero marcado para o torcedor, que pode chegar no horario da
partida e ir direto para seu lugar, sem ter que disputar espaco. Isso quer dizer que o futebol
n&do se restringe as classes subalternas; contudo, sua massificagdo, através de estratégias de
mercado dos clubes, em parceria com a iniciativa privada, permitiu que seja vivido pelas
diversas classes sociais, desde o mais pobre, que escuta 0s jogos pelo réadio, até o mais rico,
gue pode adquirir um camarote.

O folclore pode ser compreendido pela oposicao entre as classes subalternas e cultura
oficial. No entanto, o dado folclérico pode vir a se tornar uma cultura partilhada pela
sociedade, tornando complexo seu entendimento a partir dessa dualidade. Carneiro (1965, p.
2) ¢ ousado em sua afirmac¢do de que “toda a sociedade participa da criacdo e da manutengao
do folclore — e isso ndo apenas através da sua aceitacdo ou repressdo”. Falar em toda a
sociedade significa dizer que as criagcdes folcloricas extrapolam o lugar proprio ao da
realizacdo do povo, embora as classes populares sejam responsaveis pela sua conservagédo
(CARNEIRO, 1965). A sociedade pode produzir folclore por interacbes mdaltiplas que os
sujeitos entretém entre si, mas ele s6 se mantém porque o componente da tradicdo ai emerge

como fator fundamental para sua manutengao.
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A questdo da tradicdo envolve uma problematica relativa a dindmica do folclore, a
possibilidade de sua mobilidade na sociedade. Segundo Carneiro (1965), o folclore seria
passivo numa sociedade considerada imdvel, concebida como estatica, em repouso e em
equilibrio. No entanto, a sociedade se move, é dindmica e o que se mantém sdo condicdes
gerais de existéncia econdmica, politica e social, “que favorecem a sobrevivéncia das
concepcOes, usos e costumes de que se nutre o folclore. Com efeito, as formas folcloricas
correspondem a determinadas formas sociais e se modificam ou desaparecem de acordo com
esta correspondéncia” (CARNEIRO, 1965, p. 8).

A midiatizacdo do folclore € uma das caracteristicas dessa modificacdo de suas
formas. Como apontou Borelli (2007), na tese intitulada “Da festa ao cerimonial midiatico: As
estratégias de midiatizacdo da teleromaria da medianeira pela Rede Vida”, os rituais passam
por mudancas. No caso da Romaria da Medianeira, a festa passou das novenas e das missas
para a caminhada e procissdo nas ruas de Santa Maria (RS), até sua transmissao pela Rede
Vida. Houve, inclusive, alteragdes no trajeto dos romeiros da Catedral até o Altar
Monumento, no Santuario-Basilica da Medianeira, como forma de dar maior fluidez a
procissdo e de se adequar a festa ao tempo de transmissdo ao vivo da televisdo. Através da
promocao de enquetes, a midia promoveu uma serie de debates locais sobre a possibilidade de
alteracdo do trajeto, de forma que o campo midiatico passou a agir para além das fronteiras
dos outros campos (religioso, econdémico e politico), envolvidos na organizacao e gestacdo do
acontecimento. Com isso, o fenémeno folcldrico sofreu alteracbes em sua forma espacial e
temporal gracas a movimentos engendrados por atores que ndo eram responsaveis por sua
realizacéo de forma direta.

Em Martins (2011), também encontramos um folclore dindmico e ativo, que nédo se
prende a uma passividade no funcionamento da vida em sociedade. Na realizacdo de partidas
de futebol, percebemos que os jogos sofrem mudangas em sua organizacdo, conforme as
competices que acontecem em um mesmo estadio. As logicas que comandam as partidas
realizadas em torneios como o Campeonato Brasileiro e a Copa Libertadores da América séo
distintas. O fator econémico, por exemplo, alia-se ao fator da midiatizagdo dos jogos e altera a
espacialidade dos eventos. Enquanto em partidas do Brasileirdo o simbolo do Sport Club
Internacional, proprietario do Estadio Beira-Rio, ocupava o centro do gramado, em jogos
validos pela Libertadores vimos, no mesmo lugar, o simbolo de uma instituicao financeira. Ha
também outras interferéncias, como é o caso em que a midiatizacdo de partidas de futebol
envolve o comego dos jogos em horérios predefinidos e em correspondéncia com a grade de

programacdo de emissoras de televisdo. Ainda ha movimentos mais internos, dos proprios
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clubes de futebol, dinamizando o fato folclorico, na medida em que sdo decididas a¢Ges que
visam manté-lo em movimento, como no caso em que torcedores do Internacional participam,
nos intervalos dos jogos, de promocdes da instituicdo veiculadas através do teldo do estadio —

no qual eles aparecem, caso sejam sorteados.

Temos, assim, que o folclore, como trago cultural, participa de um processo
geral que envolve, permanentemente, mecanismos internos, aquisitivos,
desintegrativos e de recomposicdo e recombinagdo, e movimentos externos,
gue tomam forma agressiva ou acomodaticia, que por sua vez ocasionam
novos processos internos (CARNEIRO, 1965, p. 13).

Nesse sentido, o fato folclorico esta em constante transformacéo. Ele ndo se submete
as amarras de uma sociedade imovel e estatica. O folclore se nutre do movimento e da
capacidade de se apresentar de formas distintas, conforme as movimentacdes sociais. Os
fendmenos que apresenta estdo em constante dialogo com as forgas sociais que atuam sobre
ele de forma decisiva. Na midiatizagdo do social, vemos a dindmica do folclore, em sua
exceléncia, a partir dos movimentos que a midia, em parceria com 0s sujeitos e atores sociais,
estabelece para dar forma aos acontecimentos da sociedade. No contexto da midiatizacdo do
folclore, ha a possibilidade de tolerdncia ou aversdo que pode criar no social. Ha, ai, um
conjunto de forcas que agiria de forma cooperativa ou contréria e que criam as condi¢des de
existéncia e 0 modo como o dado folclérico serd tomado, principalmente, pelas camadas

populares.

2.2.1 O jogo: Pensando com Huizinga

Os jogos sdo uma das mais antigas atividades humanas de que se tem conhecimento.
Através dos tempos, marcaram e constituiram as diferentes civilizacdes e organizacGes
humanas na Terra. Qualquer jogo apresenta como caracteristica basica a integracdo; é por
meio dela que os envolvidos se colocam como pertencentes a um mesmo universo em que
interagem. Esses atores participam em conjunto e ddo forma a interacdo na qual se encontram,
de modo que o jogo pode assumir diferentes configuragdes. “A esséncia do jogo é uma
atividade de adaptagd@o que surgiu inconscientemente do instinto bioldgico, e foi influenciada
pelo meio ambiente. Para incentivar a participacdo no jogo, o poder mais importante é seu
impacto social” (SEN NI, 2012, p. 15).

Uma das questdes fundamentais é se ha algum objetivo ou ndo no jogo. Sen Ni (2012)

pontua que, para muitos estudiosos, o objetivo do jogo € o jogo em si.
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Ou seja, dentro do proprio jogo, as pessoas obtém as satisfacbes de que elas
precisam, e este é o objetivo fundamental do jogo. A razdo fundamental de
incentivar o0 jogo € o valor interno do préprio jogo, ndo é nenhum valor
externo. O jogo ndo tem nada a ver com 0s interesses materiais nem com 0s
ganhos ou as perdas de interesse. Em sentido estrito, 0 jogo ndo € um modo
de acdo, mas uma atitude livre e subjetiva (SEN NI, 2012, p. 16-17).

Todos os envolvidos que participam do jogo buscam sua satisfacdo no proprio jogo. E
essa é uma caracteristica do jogo, o envolvimento. E s6 a partir dele que se pode deixar levar
pelo que acontece na realidade, de modo a se realizar um desligamento do mundo externo em
que as coisas que ndo dizem respeito ao jogo séo afastadas e deixadas de lado, ainda que de
forma momentanea. O jogo cria um universo particular e gera sobre si mesmo certa
autonomia em relacdo aos outros fatos do mundo. “Todo ser pensante é capaz de entender a
primeira vista que o jogo possui uma realidade autbnoma, mesmo que sua lingua ndo possua
um termo geral capaz de defini-lo” (HUIZINGA, 2010, p. 6).

De acordo com Huizinga, ha uma questao espiritual que envolve o jogo, a partir da
qual conseguimos perceber que o jogo se desvincula da questdo material. O autor considera o
jogo como elemento cultural irracional, pelo qual podemos brincar e nos divertir, tendo uma
consciéncia disso. Em si, ndo nos parece que 0 jogo seja substancialmente irracional. Ha, de
alguma forma, propriedades de uma racionalidade que constituem 0s jogos, em maior ou
menor grau, conforme o tipo do jogo. Logicamente, o espirito tende a se sobrepor pelo
envolvimento afetivo e emocional. Contudo, esse fator ndo exclui a possibilidade de uma
racionalidade no jogo — tratando-se, sobretudo, quando falamos de jogos entre individuos
pensantes.

Huizinga (2010) utiliza o exemplo da linguagem como lugar que permite o0 jogo e que
eleva as coisas ao dominio do espirito. “Na criacdo da fala e da linguagem, brincando com
essa maravilhosa faculdade de designar, € como se 0 espirito estivesse constantemente
saltando entre a matéria e as coisas pensadas” (HUIZINGA, 2010, p. 7). A linguagem ¢, pois,
uma das formas mais antigas que o homem utiliza para jogar com o mundo. As significacoes,
as interpretagdes, 0s processos de compreensdo e de entendimento entre 0s seres humanos
estdo baseados em trocas linguisticas e de significado, que se utilizam das formas estruturais
da linguagem para a comunicagdo. Quando nos comunicamos, no sentido de que trata o autor,
criamos um mundo em particular, um mundo poético, que vai dar significado novo as coisas
materiais e do espirito.

O jogo pode ser interpretado como brincadeira, porém essa é uma afirmacgéo que deve

inspirar cuidados. Isso ndo significa dizer que, necessariamente, o0 jogo é algo sério, mas
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carrega consigo um conjunto de principios, normas e regras que acabam por instituir suas
formas de realizacdo. Em partidas de futebol de uma Copa do Mundo, ndo ha como se pensar
que ha uma “brincadeira em jogo”. Existe uma seriedade que envolve a realidade dos jogos
que se realizam nesse nivel. E claro que ai entra o fator da competicdo, que doutrina 0s
participantes e 0s coloca em situacdo de rivalidade. O fato de ser uma equipe contra a outra
incide diretamente sobre a caracteristica do jogo.

De modo tacito, o que existe, de fato, € uma diferenca entre jogos formais e jogos
informais. A informalidade seria componente que nos encaminharia a uma compreensao do
jogo no sentido mais préprio da brincadeira, do divertimento, daquilo que fica perto de uma
espontaneidade que reina no mundo da interagdo entre os jogadores. O informal n&o
descaracterizaria a existéncia de regras e normas. Num sentido mais informal, esses
regramentos funcionariam de modo menos visivel, mas ainda assim estariam presentes no
comportamento dos jogadores. A formalidade do jogo ja seria traduzida em um
reconhecimento mais explicito — e ndo somente pelos jogadores, mas também por quem
participa da situacdo de jogo — de seu funcionamento.

Mesmo no contexto da oposicdo entre 0 jogo e a seriedade, Huizinga (2010) assume
que é possivel refutar a afirmacdo de que o jogo ndo é sério, pois ha formas de jogo que
podem ser sérias. Segundo o autor, h4 outras categorias que sdo abrangidas pela néo-
seriedade, como o riso. Contudo, em nada se relaciona de forma direta com o jogo. “Os jogos
infantis, o futebol e o xadrez sdo executados dentro da mais profunda seriedade, ndo se
verificando nos jogadores a menor tendéncia para o riso” (HUIZINGA, 2010, p. 8). O comico
também aparece como elemento social e humano, digno da ndo-seriedade, vinculado ao riso;
no entanto, a relacdo que tem com o jogo € indireta.

O componente estético esta diretamente relacionado ao jogo. A beleza, a graca, a
harmonia e o ritmo sdo elementos que o constituem e lhe ddo uma roupagem. Cada jogo
possui sua idiossincrasia, muito em funcdo da estética que apresenta. Os jogos da Copa do
Mundo séo caracterizados por todo um conjunto de simbolicas que operam em sua dinamica.
A msica oficial do torneio, que toca antes de cada partida comecar, quando da entrada dos
atletas de cada pais em campo, € uma marca registrada do evento e que gera sua identificacdo
com o social. O embelezamento dos estadios, com adesivos gque envelopam seus muros e ddo
0s contornos do acontecimento, também enchem os jogos de graca. Na realidade, os jogos
estdo configurados dentro de um padrédo estético que é marca do torneio e apenas se desloca
de pais para pais a cada quatro anos — intervalo entre a realizagdo das edi¢bes da Copa do

Mundo. Huizinga (2010) afirma que o0 jogo tem a tendéncia para assumir fortes elementos de
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beleza. “A vivacidade e a graga estdo originalmente ligadas as formas mais primitivas do
jogo” (HUIZINGA, 2010, p. 9). A graga vai aparecer como componente essencial do jogo.
“Graga pertence aqueles conceitos que, quando examinados e pensados a fundo, revelam
sacadas surpreendentes ¢ uma complexidade insuspeitada” (GUMBRECHT, 2007, p. 119). A
graca pode aparecer, tanto em jogos mais sérios, como menos sérios. Um fator ndo elimina o
outro. A seriedade do jogo ndo é elemento suficiente para extinguir a graca, que se coloca no
patamar proprio da ludicidade do jogo.

Na beleza estd envolvida a problematica do belo. Gumbrecht (2007) recorre ao
filésofo Immanuel Kant (1724-1804) para enunciar que o belo esta relacionado a um juizo de
gosto, “realizado numa situacao de satisfacdo pura e desinteressada” (GUMBRECHT, 2007,
p. 37). O componente do belo, nos jogos, remete-nos a esse desinteresse e a uma experiéncia
estética profunda, em que o torcedor de um time de futebol, por exemplo, ndo terd como
capitalizar de modo objetivo a conquista de seu clube do coracdo. O que hé, de fato, é uma
desconexdo que o belo provoca. Jogo também € experiéncia estética porque inculca modos de

vinculacdo, proprios das pessoas, com uma realidade em sua singularidade.

Essa desconexdo em relagdo ao cotidiano é o que alguns filésofos
descrevem, desde o fim do século, como a autonomia ou a insularidade da
experiéncia estética. Eu me atreveria até a afirmar que mesmo os atletas que
claramente tém um objetivo em jogo — amadores que querem ser
contratados por um time profissional, por exemplo, ou competidores
olimpicos que querem conquistar patrocinios, ou jogadores profissionais
cujo valor no mercado depende de seu desempenho — esquecem esses
interesses externos no meio do jogo ou da competicdo (GUMBRECHT,
2007, p. 38).

Assim como a liberdade, a evasdao do jogo para um lugar préprio € uma de suas
caracteristicas basicas. E nesse lugar que o desligamento dos jogadores, em relacdo ao mundo
exterior, provoca seu envolvimento e absorcéo (total) pelo jogo. H& uma complexidade ai
envolvida quando nos remetemos a esse desligamento, pois devemos pensar se consideramos
parte do jogo os momentos de fuga, aos quais assim denominamos, quando os jogadores
“saem” momentaneamente do ato em si para a comemoracdo de um feito como, por exemplo,
um gol marcado em uma partida de futebol. Essa separacdo entre o que é e 0 que nao é jogo
indica que ha possibilidade de outros momentos do jogo fazerem parte de sua constituicdo de
forma integrativa. Um jogo de futebol ndo é marcado apenas pelo que acontece nos 90
minutos dentro do gramado, mas também por todo um conjunto de atos que fazem emergir

uma festa em sua singularidade e da qual os jogadores participam.
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Intervalo: é assim que Huizinga (2010) percebe o jogo na vida cotidiana. E, de fato,
ele o é. No contexto do jogo dentro de uma Copa do Mundo, esse intervalo pode ser
considerado como o periodo do més de realizacdo do megaevento esportivo. Esse é 0 tempo
em que um pais inteiro foca suas atencdes no acontecimento, direcionando esforcos e
competéncias para que tudo acontega dentro do planejado. Cria-se uma nova realidade, que
absorve 0s sujeitos e suga suas atencGes da realidade cotidiana. Mas, caso se queira pensar o
jogo como unica e exclusivamente um jogo, isto €, como 0 periodo que Se encerra em sua
prépria realizacdo, num momento especifico como os 90 minutos de uma partida de futebol,
podemos pensar de igual forma que ele concentra, em si, a atencdo dos participantes,
desligando-os da realidade cotidiana. As pessoas deixam seus afazeres do dia a dia para
satisfazerem seus desejos espirituais e assim se realizarem como cidadaos na sociedade.

O fato de o jogo ser considerado um intervalo ndo significa que ele esteja totalmente
fora da vida cotidiana; ele a integra, faz parte de sua composicéo, agindo como complemento
que propicia momentos de prazer, satisfacdo e emancipacdo. Funciona como espécie de
prolongamento e extensdo. “Os jogos sdo modelos dramaticos de nossas vidas psicoldgicas, e
servem para liberar tensdes particulares. Sdo formas artisticas populares e coletivas, que
obedecem a regras estritas” (MCLUHAN, 1979, p. 265-266). Para Mcluhan (1979), os jogos
auxiliam ainda 0 homem em seu ajustamento a sociedade e, por outro lado, na libertacdo do
mesmo pelo homem.

Outra caracteristica do jogo, destacada por Huizinga (2010), é a do isolamento, da
limitagdo. “E jogado até ao fim dentro de certos limites de tempo e de espaco. Possui um
caminho e um sentido proprios” (HUIZINGA, 2010, p. 12). O jogo tem um comego, um meio
e um fim. Essa delimitagéo fica bastante marcada, na contemporaneidade, pela midiatizagdo
de acontecimentos como uma Copa do Mundo, momento em que fica explicita a
temporalidade dos eventos sociais. Antes do jogo, ha toda uma etapa de preparacdo, que serve
como uma espécie de “aquecimento”, para ue 0S arranjos e 0s detalhes para a realizacdo do
jogo sejam providenciados — isso em se tratando de jogos formais, proprios a eventos que tém
um tempo marcado para ocorréncia. “Enquanto esta decorrendo, tudo ¢ movimento, mudanga,
alternancia, sucessdo, associagdo, separacdo” (HUIZINGA, 2010, p. 12). Depois do jogo,
temos as repercussdes e o fato de que ele pode ficar marcado na memdria daqueles que
participaram de sua ocorréncia. Ai emerge a possibilidade de o jogo se fixar como fendmeno
cultural, pois permanece como elemento novo e que constitui uma outra forma de se ver o
mundo. E experiéncia que se presentifica e se atualiza, inaugurando um olhar diferenciado

sobre a realidade, agora iluminado por um novo e recente passado.
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A limitacdo no espaco é outra marca do jogo. Essa limitacdo pode ser de ordem fisica
ou simbdlica. No caso da Copa do Mundo, ha variagdes quando se considera o espago em que
se realizam os jogos. Cada jogo se realiza em um estadio de futebol; contudo, 0 megaevento
esportivo em si compreende mais do que um Unico estadio, abrangendo 12 cidades-sede.
Assim, pode-se dizer que, no periodo de Copa do Mundo, emerge um espaco simbdlico que
compreende o conjunto dos lugares previamente destacados para a ocorréncia do torneio.

A quarta caracteristica do jogo, mencionada por Huizinga (2010), estd relacionada
com a questdo da criacdo de ordem e o fato de o jogo ser ordem. Nesse sentido, 0 autor
assinala que o jogo esta em relacdo de oposicao a vida real, que é imperfeita, confusa. Ha a
introducdo de uma perfeicdo temporéria e limitada, segundo Huizinga; a desobediéncia a
ordem acaba por estragar o jogo.

Na abertura da Copa das Confederacdes, em 2013, tivemos, por exemplo, a vaia da
torcida aos discursos cerimoniais da entdo presidente do Brasil, Dilma Rousseff, e do entdo
presidente da Fifa, o suico Joseph Blatter. Tanto é verdade que as vaias sairam do protocolo e
geraram desconforto nos gestores do evento que, para a Copa do Mundo, nao foram previstas
falas de abertura a0 megaevento esportivo. E claro que ndo estamos falando nesse exemplo do
jogo em si, mas de componentes do jogo que acabaram por afetar seus momentos e

acometeram sua cerimonia, naquele caso. Nesse sentido,

0 jogo tem, por natureza, um ambiente instavel. A qualquer momento é
possivel a vida quotidiana reafirmar seus direitos, seja devido a um impacto
exterior, que venha interromper o jogo, ou devido a uma quebra das regras,
ou entdo do interior, devido ao afrouxamento do espirito do jogo, a uma
desilusdo, um desencanto (HUIZINGA, 2010, p. 24).

A utilizacdo de regras e normas nos jogos € procedimento que se faz necessario a
quebra de ordem e a instituicdo de desordem, de desobediéncia. A tendéncia de beleza no
jogo, que o vincula de modo estreito a estética, faz com que mecanismos e dispositivos sejam
criados para colocar ordem em sua realizagdo. “Ha nele uma tendéncia para ser belo. Talvez
este fator estético seja idéntico aquele impulso de criar formas ordenadas que penetrem o jogo
em todos os seus aspectos” (HUIZINGA, 2010, p. 13). Como num mundo particular, as regras
que emergem estdo dissociadas do que acontece na realidade cotidiana e dizem respeito
somente ao jogo em si. Mas se as regras e leis do mundo néo incidem diretamente sobre o
jogo, ao menos nogdes como ética, respeito e moralidade atuam nele de forma irrefutavel. Ha

um consenso gue se forma sobre a natureza qualitativa do jogo e sobre o qual os jogadores e
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participantes, em geral, ttm dominio, fato que atua naquele desligamento em relagdo aos fatos
ordinérios do dia a dia.

Huizinga (2010, p. 16) define as caracteristicas basicas do jogo:

Numa tentativa de resumir as caracteristicas formais do jogo, poderiamos
considera-lo uma atividade livre, conscientemente tomada como “ndo-séria”
e exterior a vida habitual, mas ao mesmo tempo capaz de absorver o jogador
de maneira intensa e total. E uma atividade desligada de todo e qualquer
interesse material, com a qual ndo se pode obter qualquer lucro, praticada
dentro de limites espaciais e temporais proprios, segundo uma certa ordem e
certas regras.

Huizinga (2010) € claro quando afirma que o jogo tem uma primazia em relacédo a
cultura, que emerge sob a forma do jogo e €, desde seu principio, jogada, sendo que é através
do jogo que a sociedade manifesta sua interpretagdo da vida e do mundo. “Nao queremos com
isto dizer que o jogo se transforma em cultura, e sim que em suas fases mais primitivas a
cultura possui um caréater ludico, que ela se processa segundo as formas e no ambiente do
jogo” (HUIZINGA, 2010, p. 53). A cultura ¢ jogada a partir de toda uma série de elementos
gue a constituem, como o conjunto de simbolos que sdo manifestados e ostentados em
determinada conformacdo social, por um grupamento de individuos ou mesmo por meio de
praticas especificas e singulares. Talvez um equivoco do autor holandés seja o de ver somente
no jogo algo observavel e, na cultura, um termo simplesmente empregado por nossa
consciéncia para determinados aspectos da realidade social. Ora, a cultura também pode ser
observada, ainda que seja percebida através de um jogo.

A competicdo também esta relacionada ao jogo. Competir significa lutar por um
proposito. Ha algo em jogo e que une os jogadores em torno de uma “coisa” em comum, 0O
que pode torna-los competidores, principalmente se a vitdria, por exemplo, for o objetivo
maior, e ndo se joga apenas por jogar. Em jogos como os de uma Copa do Mundo, o fator
competitivo é realcado e ha um objetivo, que é o de ganhar. Essa constatacdo vai de encontro
ao que Huizinga (2010) postula sobre o fato de a competicdo ser desprovida de objetivo,
assim como no jogo. Se a vitoria e 0 ganho sdo os totens, ndo ha como afirmar que ndo exista
um objetivo na competicéo, sobretudo quando o jogo é disputado por dois adversarios ou duas
equipes contrarias. O proprio autor afirma que “a ideia de ganhar esta estreitamente
relacionada com o jogo” (HUIZINGA, 2010, p. 57).

O beneficio do ganho se estende, como aponta Huizinga (2010), ao grupo ao qual o
vencedor pertence. De fato, quando um pais vence competi¢cdes como uma Copa do Mundo, a

vitdria se traduz em uma melhoria da autoestima e da felicidade de uma nagéo. Se, no jogo, ja
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hd um retrospecto ndo favordvel e que é convertido posteriormente em ganho, ha uma
recuperacdo da confianga como consequéncia da vitdria. Assim como numa dire¢do oposta, a
derrota pode repercutir sobre aqueles que estdo ligados no jogo. Derrota e vitdria podem ser
celebradas de modos semelhantes, mesmo que a razdo seja distinta; basta lembrarmos as
formas triunfais como as selegdes da Argélia (eliminada nas oitavas-de-final da Copa do
Mundo de 2014, no Brasil) e da Alemanha (camped do Mundial disputado no Brasil) foram

recebidas por suas populacdes ao retornarem do torneio.

2.2.1.1 Futebol: O sentido popular além do jogo

O futebol é o esporte mais popular do mundo. Sem duvida, € o que a maioria, sendo a
totalidade, dos autores que tratam do assunto revelam em seus textos. Essa popularidade dos
dias atuais, € bem verdade, ndo vem desde os primordios da existéncia do futebol como
pratica esportiva, ja que o esporte passou por fases em sua evolucdo, até a atualidade. De jogo
jogado por aristocratas a pratica difundida entre as classes populares, passaram-se anos,
décadas, o que inclui sua profissionalizacdo e seu reconhecimento na sociedade.

Mas o que determina essa popularidade do futebol? Quais fatores e aspectos definem o
futebol como o esporte mais popular do mundo? A facilidade do jogo, a possibilidade de
entendimento e assimilacdo rapidos e suas regras, a possibilidade de qualquer um jogar: esses
sdo fatores, diriamos, endogenos, ligados as questdes internas do esporte. Entretanto, a
popularidade do futebol pode ser reconhecida a partir dos fatores exdgenos, que colocam o
futebol em contato com os fatos e acontecimentos do mundo ou, no minimo, em relacdo com
contextos que fogem ou ndo se resumem a suas idiossincrasias.

Ao longo da histéria, o futebol aparece ligado as questdes politicas; e esse é um fator
daqueles que incide sobre a popularidade do jogo e da festa. Afinal, o futebol também é festa.
O sentido popular do futebol estd bastante vinculado ao sentimento de nagdo, de patria e de
outras noc¢Ges como territorio e pais, que nos remetem a constituicdo de unidades de
sentimento entre uma gama muito grande de individuos. Galeano (2014) lembra que o futebol
e a patria estdo sempre unidos e os valores de identidade que dai surgem sdo especulados por
politicos. O autor nos lembra de um fato marcante acontecido com a selegdo italiana de
futebol: “A esquadra italiana ganhou os mundiais de 34 e 38 em nome da patria e de
Mussolini, e seus jogadores comecavam e terminavam cada partida dando vivas a Italia e
saudando o publico com a palma da mao estendida” (GALEANO, 2014, p. 38).
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Quando tratamos do sentido popular do futebol, tratamos ndo necessariamente de uma
questdo de nuameros, no que seria relativo a determinacdo da popularidade pela quantia de
pessoas que se envolvem com o esporte. De outra forma, falar em sentido popular significa
falar de circunstancias e de contextos em que o futebol acontece, procurando identificar seu
envolvimento com a historia das culturas e das sociedades. Ha outros esportes que ndo tém o
apelo social do futebol e sequer se envolveram de forma dramatica com os fatos sociais que
transcendem sua propria realizacéo.

Na Alemanha de Adolf Hitler (1889-1945), o futebol foi objeto da propaganda do
regime nazista (1933-1945), forjando uma unidade social na populagdo. Enquanto as tropas
alemds invadiam a Unido Soviética, outro fato despertava ainda mais a atencdo dos
germanicos, em 22 de junho de 1941: era a final do campeonato local entre o0 Schalke 04 e os
austriacos do Rapid Viena, que passaram a disputar o certame, em razdo da anexacdo da
Austria pela Alemanha, em 1938. O acontecimento ganhou peso porque o Schalke 04, da
cidade de Gelsenkirchen, era tido como o clube predileto do regime comandado por Hitler.
Tamanha era a importancia do time para a administracdo nazista, que os atletas da equipe
receberam honrarias do governo, incluindo postos nas tropas militares. Mesmo com a derrota
para 0 Rapid Viena na final, por 4 a 3, o Schalke 04 dominou o futebol alemdo durante o
nazismo, 0 que era, certamente, motivo de orgulho para o regime (MIRANDA, 2011;
REQUENA, 2010).

Outro episodio também ¢é referido por Galeano (2014), acontecimento que nos remete

a essa forte ligacdo do futebol com os fatos do mundo:

Futebol e patria, futebol e povo: em 1934, enguanto a Bolivia e o Paraguai
se aniquilavam mutuamente na guerra do Chaco, disputando um deserto
pedaco de mapa, a Cruz Vermelha paraguaia organizou uma equipe de
futebol, que jogou em vérias cidades da Argentina e Uruguai, e juntou
dinheiro suficiente para atender os feridos de ambos os lados no campo de
batalha (GALEANO, 2014, p. 39).

A proximidade entre futebol e povo pode ser vista pelos lemas de clubes, como o
Barcelona, da Espanha, ou mesmo o Internacional, do sul do Brasil. Este estampa, com
orgulho, os dizeres “O clube do povo”, enquanto o Barcelona tem como marca o lema “Mais
que um clube”. Ser mais que um clube e ser o clube do povo nos informam que essas
instituicOes ndo se resumem a equipes formadas com o intuito de vencer campeonatos. S&o
entidades que tém suas acOes alargadas pelo tecido social e permeiam o imaginario dos
sujeitos, de forma que eles passam a viver suas vidas dedicadas a acompanhar os passos de

seus clubes prediletos. Em cada um desses clubes, sdo mais de 100 mil socios.
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No caso do Barcelona, seu futebol se estende ao povo, de modo que as questdes
internas do clube séo questfes da cidade. Se, no passado, em tempos de ditadura franquista,
na Espanha, 0 Camp Nou? era o Gnico lugar em que os cataldes podiam bradar contra o
regime que oprimia o uso de sua lingua nativa, agora “[...] em tempos mais placidos, um
fervor cativante cerca a politica do clube. Autoridades governamentais discorrem sobre
assuntos do Barga24 como se fossem questdes de Estado” (FOER, 2005, p. 171). Ainda,
segundo o autor, “os principais partidos politicos da Catalunha® formam aliancas secretas
com os candidatos a presidéncia do Barca, na esperanca de que o presidente do clube venha a
convidar as liderancas partidarias a se sentarem na tribuna de honra do Camp Nou, no centro
do estadio” (FOER, 2005, p. 171).

Em relacdo ao Internacional, o futebol também mostra sua popularidade quando
olhamos para o passado do clube e sua relacdo com a torcida. Fundado em 1909, o clube
construiu o atual estadio, José Pinheiro Borda, mais conhecido como Beira-Rio, com a ajuda
de torcedores. O estadio foi construido num aterro, erguido sobre o Rio Guaiba, a partir de 5
de novembro de 1957.

As contribuicbes para a obra partiram de todo o Rio Grande do Sul;
dinheiro, materiais de construgdo, ajuda de empresas privadas na forma de
publicidade antecipada e até a facilitagdo nos negdcios sobre a obra
contribuiram para a construcéo do Beira-Rio, que foi inaugurado no dia 6 de
abril de 1969, na partida entre Internacional e Benfica, de Portugal; jogo que
contou com a presenca de cerca de 100 mil pessoas (MARTINS, 2011, p.
84).

Mas a torcida ndo apenas ergue estadios ou participa de modo ativo da vida politica de
um clube de futebol. Muitos torcedores e cidaddos estdo envolvidos com o futebol pela
capacidade que o esporte tem de mudar a vida dos sujeitos. “A importancia decisiva do
futebol na sociedade atual talvez seja principalmente cultural, civilizacional. O futebol é uma
poderosa forma de incluséo e ascensao social, de integracdo e sociabilizagdo” (AZAMBUJA,
2012, p. 254).

A inclusdo se manifesta no futebol desde o instante em que as instituicdes
desenvolvem estratégias, em grande parte politicas, para aumentar a participacdo de seu
publico em suas atividades, at¢é o momento da conversa de “mesa de bar”, em que os

resultados da ultima rodada sdo o assunto. A inclusdo é decisiva porque o esporte é de

conjunto e envolve as massas. Nesse sentido, 0s individuos se integram ao futebol de formas

2 Estadio do Barcelona.
2 Forma como o clube é tratado, carinhosamente, dentro e fora da Espanha.
% Comunidade Auténoma da Espanha, cuja capital é Barcelona.
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diversas, seja, como dito acima, pela conversa em torno do jogo, seja pelo acompanhamento
do seu time favorito, seja pela ida ao estadio, seja pela participacdo na “pelada” de fim de
semana, com 0s amigos. Os associados de clubes ainda tém a possibilidade de estarem
integrados as instituicdes pela politica; sdo eles que decidem, em elei¢cBes, quem comanda as
acoes nessas entidades.

A partir da interagdo entre clube e torcida, temos um futebol popularizado. E esse o
futebol que passa a servir como meio para tratamento de questdes da vida dos povos. Assim,
cumpre sua funcéo de mediacéo social, de acordo com estruturas que Ihe asseguram um papel
fundamental na sociedade: o de ser um lugar que dé& vazao as vozes de luta, de protesto, de
reivindicagéo.

No comeco da década de 1980, dada a abertura militar gradual para o novo regime
democratico que entdo emergia, as eleicdes se aproximavam e “a atmosfera brasileira estava
mudando, e o mundo do futebol, como méxima expressdo dos desejos nacionais de afirmacéo,
parecia refletir isso” (GUTERMAN, 2010, p. 206). O Corinthians, de Sdo Paulo, Brasil, com
suas raizes ligadas as massas e ao povo, contribuiu com a causa social em questdo, aquela
prépria a mudanca de regime. Regime que ja comecara a ser alterado internamente no clube
com a saida do entdo presidente Vicente Matheus e a entrada de Waldemar Pires. Com o
apoio de atletas como Sdcrates e Vladimir, uma nova forma de gestacdo e administracdo da
equipe entrou em vigor. “Nela, todos teriam direito a voto — jogadores, comissdo técnica e
dirigentes — para tomar as decisdes relativas ao time, inclusive contratagdes” (GUTERMAN,
2010, p. 206).

“Democracia Corintiana” foi o nome dado pelo publicitario Washington Olivetto,
entdo um dos diretores do clube. “O time entrava em campo com faixas alusivas a
democracia, e a camisa passou a ser usada como outdoor das campanhas pela abertura
politica” (GUTERMAN, 2010, p. 206). Entre as mensagens veiculadas nas camisas ou em
faixas, os corintianos exibiam inscri¢des como “Eu quero votar para presidente” e “Diretas

Jé”



58

Figura 2 — Atletas em ato de manifestagdo na “Democracia Corintiana”

Fonte: Site Super Four Paulista

A veiculagdo de mensagens pelo futebol promove a vinculagdo entre o esporte e a
sociedade. O futebol se inscreve como uma porta de saida das vozes que ecoam nos mais
diversos meios sociais. E como se os acontecimentos sociais reverberassem através do
futebol, que, com sua forca motriz, da impulso ainda maior ao que a sociedade diz, fala,
manifesta, de modo que, com isso, os fatos ganham em amplitude e o préprio futebol ganha
em importancia social.

Em 7 de janeiro de 2015, extremistas ligados a rede terrorista Al-Qaeda atacaram a
sede do jornal semanal satirico francés Charlie Hebdo, em Paris, com 12 pessoas morrendo no
atentado. Uma onda de comogdo tomou o Ocidente e uma espécie de campanha se estabeleceu
com os dizeres “Je suis Charlie” (em portugués: “Eu sou Charlie”’). O futebol serviu como
meio para homenagens e uma manifestacdo coletiva, como a do time francés Paris Saint-
Germain (PSG), que homenageou a revista Charlie Hebdo, na partida do dia 10 de janeiro de
2015, contra o Bastia, sem falar no “um minuto de siléncio” que ocorreu em todos 0s jogos

daquela rodada do Campeonato Francés.
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Figura 3 — Camisetas do PSG com homenagem ao jornal Charlie Hebdo

Fonte: Site da Gazeta Esportiva

O futebol também coopera, mesmo que momentaneamente, na fixacdo da histdria
social imediata no imaginario social. Quando o fato social migra de uma esfera para outra, no
caso, da politica para o futebol, ele ndo apenas ganha em amplitude como se candidata a certa
hegemonia, pois passa a ser requerido enquanto pauta que agenda as discursividades do
momento. A proeminéncia do fato emerge a partir de cada individuo que passa a representa-
lo, a partir de uma espécie de incorporacdo do mesmo. A inscri¢do do nome “Charlie”, nas
costas das camisetas de cada um dos jogadores, indica que o fato foi tomado em sua
integralidade e que se consolidou em cada atleta que cooperou individualmente para a
manifestagdo coletiva em curso.

Momentos como esses possibilitam notar que a popularidade do futebol se faz
presente. As agendas sociais, originadas nos mais diversos meios sociais, passam a interferir
sobre outras agendas de outros campos — movimento notado pelo sociologo Pierre Bourdieu.
As afetacGes mostram que nessas esferas, marcadas por discursos, simbolicas, ritos e praticas
préprias, ha lugar e espaco para o discurso do outro. Assim, o futebol passa a interagir com o
social pelo exercicio de agdes que, originalmente, ndo partiram de si, mas foram tomadas
como forma de garantir uma representatividade social para os fatos da sociedade, exibindo-os
além de onde foram causados.

O esporte tem sido afetado historicamente pela agenda do campo da politica. No

Brasil, na ditadura dos anos 1970, a selecéo de Pelé foi exposta como a efigie de um pais que
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andava para frente e que, acima de tudo, estava mais unido que nunca. As vitdrias e o futebol
bem jogado, que empolgavam a torcida, foram usados pelo regime militar de forma
estratégica. “O significado disso tudo transcendia, e muito, o campo esportivo. O futebol
abreviou dramaticamente as diferengas entre o publico ¢ o privado” (GUTERMAN, 2010, p.
179).

Com o sucesso na Copa de 1970, os jogadores foram agraciados com prémios, como
no caso em que Paulo Maluf, entdo prefeito de Sdo Paulo, mandara dar um fusca a cada atleta,
a custa dos cofres publicos. Anteriormente, o general Médici®® ja ordenara a entrega de
cheques para cada jogador tricampedo. De parte dos jogadores, foram feitos pedidos para
Médici para que o0s poupassem do pagamento de impostos sobre seus salarios e
providenciasse jeito para problemas de alfaindega. “A imprensa nao registra se esses pedidos
foram atendidos, mas sdo a prova de que futebol e poder publico comeg¢avam a caminhar de
maos dadas de modo até entdo inédito no Brasil” (GUTERMAN, 2010, p. 180).

Figura 4 — O capitdo da selecdo Carlos Alberto e 0 General Médici (a direita)

com a taca da Copa de 70

Fonte: Site do jornal Extra

Guterman (2010) nos fala em uma formalizagdo da integragcdo nacional pela via do
futebol. O fato da Copa de 1970 ter sido transmitida ao vivo, via satélite, possibilitou que o

povo brasileiro acompanhasse com maior empolgacao as partidas, facilitando essa integracéo

% Emilio Garrastazu Médici foi 0 28° presidente do Brasil. Graduado como General de Exército, governou o pais
entre 30 de outubro de 1969 e 15 de marco de 1974, durante a ditadura militar, iniciada em 1964 e terminada em
1985. Seu periodo na presidéncia ficou conhecido como os “Anos de Chumbo”, época da maior repressdo do
regime.
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popular através do futebol. Uma nova realidade foi inaugurada; o futebol consagrou, em nivel
nacional, sua popularidade, sua aceitabilidade enquanto esporte de massa.

Entdo, esse sentido popular do futebol se reforca ao longo da histéria pelos contatos
entre 0 campo esportivo e outros campos, que colocam seus atores em relagdo com aqueles
que fazem o futebol acontecer. A sociabilizagdo entre os sujeitos sociais € elevada, na medida
em que os assuntos relativos ao futebol passam a ser assuntos que fazem parte da agenda
popular. As conversas ja ndo se resumem mais e apenas ao que acontece dentro dos gramados,
mas ao que gira em torno — sobre as implicacGes sociais do futebol ou, de modo inverso,
sobre as afetacOes do social sobre o futebol. Assim, o futebol faz parte do cotidiano, mesmo
de quem néo o vivencia de forma direta.

Além disso, o futebol se inscreve como uma porta de entrada e um lugar repleto de
oportunidades para quem deseja melhorar de vida. A existéncia de escolinhas de futebol,
como a Escola Rubra, do Sport Club Internacional, possibilita que as classes inferiores da
sociedade consigam prosperar socialmente através do esporte. A Escola Rubra, por exemplo,
é frequentada por mais de 1.200 meninos dos sete aos 15 anos, que sonham em ser jogadores
profissionais de futebol. Desse total, 250 vagas sdo destinadas a meninos de familias com

baixa renda, segundo informagdes divulgadas no site (http://www.internacional.com.br/) do

Sport Club Internacional. O Grémio, de Porto Alegre, também conta com sua escolinha,
voltada para alunos dos cinco aos 15 anos. Fundada em 6 de abril de 1969, por iniciativa do
gremista Joubert Motta Pereira, a Escola de Futebol do Grémio FBPA também proporciona a
conquista de um futuro bem sucedido, para quem quer fazer do esporte a sua profissdo. Sdo

quase 100 convénios com outras escolas, somando um total de aproximadamente 13.000

alunos — conforme dados do proprio clube em seu site (http://escoladogremio.com.br/) —, 0
qgue proporciona 0 acesso de jovens a instituicdo, independentemente de distancias
geograficas.

A ascensdo social que o futebol possibilita se situa no contexto do jogo como
espetaculo que, na verdade, ndo se resume mais ao jogo em si, mas o coloca em evidéncia
como uma festa. Os atletas, ou aqueles que almejam ter um futuro promissor como jogador,
passam por processos de lapidacdo de seu talento e/ou dom (DAMO, 2005). O futebol é feito
ndo apenas para ser jogado, porém ja tem como condi¢do bésica a visibilidade do outro sobre
0 espetaculo, de modo que se trabalha com o esporte como um produto para ser consumido
pelas massas. Com isso, a popularidade do esporte é aumentada, na medida do aumento de

Seu acesso pelas pessoas.


http://www.internacional.com.br/
http://escoladogremio.com.br/
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2.3 COPA DO MUNDO: PARA ALEM DO ESPORTE?’

A Copa do Mundo ¢é o maior evento esportivo de modalidade Unica do mundo. Desde
1930, selecBes de futebol de diferentes nacdes se reinem para a disputa do certame em
determinado pais, escolhido previamente em processo comandado pela Federacao
Internacional de Futebol (Fifa). O nimero de equipes e de jogos variou nesses anos, mas,
desde 1998, sdo 32 selecbes e 64 partidas. Com o passar do tempo, aumentou também o
numero de espectadores. Dos 590.500 espectadores no Uruguai, em 1930, chegamos a cifra de
3.429.873, na Copa do Mundo de 2014, no Brasil, sendo a Copa de 1994, nos Estados Unidos,
a que registrou o publico recorde, com 3.587.538 espectadores.

As Copas repercutem de modo impar no imaginario social, na medida em que as
equipes representam nagbes que duelam como numa guerra particular, a guerra da bola. Na
historia, ficaram registrados os momentos que ganharam vida nas jogadas dos principais
jogadores de cada edicdo do torneio, como a atuagdo da dupla Bebeto e Romario, na Copa de
1994, nos Estados Unidos; os “desfiles” de Zinedine Zidane, da Franga, nas Copas de 1998 ¢
2006; a consagracdo de Maradona, no Mundial de 1986, no México; e as trés atuacbes
impecéveis de Pelé em 1958, 1962 e 1970.

As proporcoes da Copa do Mundo sdo tais que um acontecimento dentro do gramado
pode ter repercussdo fora dele. No Mundial de 1994, Andrés Escobar, atleta da Colémbia, fez
um gol contra, na partida ante os Estados Unidos. Apos a eliminacdo de sua selecdo daquela
Copa e o retorno precoce para casa, ainda na primeira fase do torneio, o jogador foi morto na
frente de uma discoteca, na cidade colombiana de Medellin. Na época, e ainda hoje, pairam
duvidas sobre a relacdo da morte com 0 jogo; a derrota por 2 a 1 teria custado caro a
apostadores colombianos que teriam perdido muito dinheiro com o resultado da partida.

Entretanto, o fator substancial da Copa do Mundo é que ela chama a atencdo dos
sujeitos porque é nela que eles enxergam seus idolos, seus herdis, seus deuses do futebol. E,
mais do que isso, visualizam os prot6tipos de individuos que encontraram a formula para
atingir o sucesso profissional. E como um espelho. E também o lugar em que o espectador
ndo enxerga apenas 0 outro que atingiu a fama, mas também aquele que se supera na doagéo

por algo maior, a defesa de sua patria, seja do jeito que for. Franz Beckenbauer jogou com o

27 Os dados histéricos foram coletados no Portal da Copa, site oficial do Governo Federal para a Copa do Mundo
de 2014, no Brasil — http://www.copa2014.qgov.br/pt-br. Os detalhes do nosso acesso estdo nas “referéncias”
deste trabalho.
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ombro fora do lugar parte de uma das partidas da Alemanha no Mundial de 1970, no México,
e ficou marcado na histéria por sua coragem e superacao.

A Copa do Mundo € um acontecimento esportivo sociocultural que esta,
inevitavelmente, envolvido por questbes econdmicas e também politicas. Desde 1930, até os
dias atuais, o peso desses fatores s6 tem aumentado. O fato de ser realizada sob o comando da
Fifa indica a participacdo de gestores externos no espetaculo esportivo. A Fifa tem amplos
poderes sobre a Copa do Mundo e os materializa com o apoio de seus patrocinadores, embora
outros agentes tenham interferido no Mundial, ao longo da histéria.

Benitto Mussolini, governante da Itlia, entre 1922 a 1943, ordenou que a selecdo
italiana jogasse de preto as quartas de final da Copa do Mundo de 1938 contra a Franca —
aquele Mundial foi disputado em territdrio francés. Ainda em 1938, o nimero de participantes
da Copa foi reduzido de 16 para 15, devido & incorporacdo da Austria pela Alemanha — de
Adolf Hitler —, que acabou utilizando jogadores austriacos para se reforcar. Esse clima de
guerra veio a interromper a realizagdo do evento, que voltaria a ocorrer somente em 1950, no
Brasil. Antes, em 1934, a Copa ja tinha funcionado para Mussolini como uma estratégica
operacao de propaganda. “Mussolini assistiu a todas as partidas da tribuna de honra, o queixo
erguido para as arquibancadas repletas de camisas negras, e 0s onze jogadores da equipe
italiana lhe dedicaram suas vitorias com a palma estendida” (GALEANO, 2014, p. 69).

De fato, a Copa do Mundo ndo se resume ao esporte, colocando-se para além dos
jogos dentro dos estadios. Uma Copa se faz também pelo que se fala sobre ela. Em 1950,
jornais e politicos brasileiros afirmavam, diante do desempenho da selecdo durante o torneio,
que a taca ficaria em casa e que o Brasil venceria a partida final diante do Uruguai, o que
acabou néo acontecendo.

No plano simbdlico, o evento também se notabilizou de outras formas. Em 1998, na
Copa da Franca, Estados Unidos e Ird ficaram no mesmo grupo da primeira fase do torneio.
Inimigos politicos desde fins da década de 1970, os paises se enfrentaram e o Ird acabou
vencendo a partida por 2 a 1. Dado esse contexto de rivalidade politica, o que ficou mesmo
marcado foi 0 abrago e a unido de ambas as equipes para a foto oficial da partida, com a troca
de gentilezas entre os representantes de cada nagéo.

E por esses momentos que uma Copa do Mundo se diferencia de outros
acontecimentos, pois 0 esporte passa a mostrar para a sociedade os modos como se realiza no
social pelo viés de outros campos sociais, como o da politica. O capital que uma Copa do
Mundo retne é diferenciado, na medida em que as estratégias para dar visibilidade ao

acontecimento nao levam em conta apenas o0 que pode acontecer dentro do gramado. N&o é de
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hoje que as edi¢des do evento j& se adaptaram a outra temporalidade de sua ocorréncia, que
ndo aquela propria que acontece efetivamente nos estadios, mas ao que se passa nos e pelos
meios de comunicacdo de massa.

Em 1934, ja na segunda edicdo da Copa do Mundo, uma novidade foi apresentada: a
transmissdao radiofénica da competicdo ao vivo, em 12 paises. Em 1958, emissoras de
televisdo internacional fizeram a cobertura do torneio pela primeira vez. A Copa de 1970, no
México, foi a primeira a ser transmitida em cores pela televisdo, para 0 mundo inteiro, e 0s
jogos foram marcados conforme a programacao da televisdo europeia. Com a utilizacdo de
todo um arsenal midiatico para sua expansao até as audiéncias, as Copas reunem milhdes de
telespectadores; a final da Copa de 2006, na Alemanha, foi assistida por 715,1 milhdes de
pessoas. O evento de 2010, na Africa do Sul, foi transmitido a 204 paises por 245 canais
diferentes®.

O alcance do Mundial é tal que sua audiéncia transcende a existéncia de grupos, etnias
ou classes sociais. A Copa do Mundo potencializa o fator de espetadculo do acontecimento
esportivo. A reunido de torcedores nas Fan Fest — eventos organizados pela propria Fifa —
com 0 objetivo de assistir aos jogos em telGes colocados nas cidades em que se realizam as
partidas e nas principais metropoles do mundo, mostra que a Copa transita entre o0 jogo e a
festa.

As dimensbes de megaevento esportivo, que a Copa do Mundo ganhou, estdo
relacionadas com seu carater espetacular. Debord (2003, p. 14) ja dizia que “o espetaculo
apresenta-se a0 mesmo tempo como a prépria sociedade, como uma parte da sociedade e
como instrumento de unificacdo”. Segundo o autor, o espetaculo se constitui pela relagdo
social entre pessoas, mediadas por imagens. A Copa do Mundo da contemporaneidade se faz
muito disso, de relagdes interpessoais, nas quais o publico vira protagonista e acaba por fazer
o espetaculo acontecer. As “invasdes” de estrangeiros em outro pais, para acompanharem suas
selecdes, acontecem de modo festivo e com os integrantes desses grupos de viajantes vestidos

de modo irreverente, de modo a dar contornos espetaculares para o acontecimento.

%8 Os dados relativos as Copas da Alemanha, em 2006, e da Africa do Sul, em 2010, foram encontrados na
versao em portugués do site da Fifa (http://www.fifa.com/index.html), organizadora da competicdo. Apos a
realizacdo da Copa de 2014, a pagina em portugués ndo foi mais disponibilizada, de modo que a noticia com tais
informagdes ndo pode mais ser acessada. Os detalhes do nosso acesso estdo nas “referéncias” deste trabalho.
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Figura 5 — Torcedores dos Estados Unidos na Copa de 2014, no Brasil

Fonte: Site da Revista Veja

Em artigo publicado no e-book Comunicacdo e Esporte: Copa do Mundo 2014
(2014), Anderson Gurgel Campos trata das dimensGes do megaevento esportivo que o
principal acontecimento do mundo do futebol ganhou. O autor reafirma as propor¢fes de

megaevento quando diz que

[...] o acumulo gerado numa Copa do Mundo, por exemplo, ndo é somente
de esporte enquanto pratica. Em um megaevento esportivo, além de
competicao, gasta-se — ou consome-se, dependendo do ponto de vista — em
demasia também outros recursos: 0s investimentos para a realizagdo dessas
atividades s&o altissimos; as demandas de infraestrutura e seguranga, ndo
ficam por menos; os paises e as cidades-sede precisam despender muito
dinheiro e costurar inimeros acordos politicos para viabilizar a festa do
esporte (CAMPOS, 2014, p. 312).

Recursos humanos também sdo mobilizados para que a cobertura jornalistica possa ser
realizada, para que o marketing atinja seus propositos de dar a visibilidade almejada ao
torneio, para que 0 acontecimento, em si, possa ter o devido encaminhamento enquanto
evento esportivo que necessita de toda uma infraestrutura para funcionar. “Um megaevento
esportivo tem como principal objetivo ser cada vez maior, ser cada vez mais hegemdonico, ser
um organismo social que perdura crescendo. Para isso, ele vai “economizar o esporte”, como
seu recurso estratégico” (CAMPOS, 2014, p. 315).

A gquestdo econdmica se encontra com a problematica do espetacular. Uma série de
produtos sdo vendidos sob o batismo da Fifa, que cria um simbolo especial para cada edi¢do

do megaevento e o comercializa em tendas montadas em espacos estratégicos, principalmente
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no pais em que o torneio é disputado. Entretanto, quem néo esta no local onde a bola corre
também pode adquirir produtos. Campos (2014, p. 320) lembra: “Ao comprar um produto
com a marca Copa do Mundo Fifa se possibilita ao consumidor distante do local de realizacdo
do evento uma possibilidade de pertencimento”. Nesse sentido, Debord (2003, p. 39) afirma
que “a raiz do espetaculo estd no terreno da economia que se tornou abundante, e dai vém os
frutos que tendem afinal a dominar o mercado espetacular”.

Definitivamente, a Copa do Mundo esta para além das 64 partidas disputadas no
certame. A politica, a economia e a questdo comunicacional (midiatica) aparecem como
fatores decisivos na emergéncia do acontecimento como megaevento esportivo. Por um lado,
uma Copa fica no imaginario popular pelo que acontece dentro dos estddios e mais
propriamente nos gramados, mas, por outro, fica marcada pela festa, da qual os espectadores
também sdo protagonistas. Note-se que essa festa ainda engloba quem néo esta nos estadios,
pois vai além de seus muros e portdes. Como dito, ha outras formas de se participar do
megaevento, como comprando os produtos e os artigos oficiais com a marca “Copa do Mundo
Fifa”.

O Mundial atingiu seu status de algo que ¢ “mega” porque sua realizagdo esta
vinculada a uma ordem politica e econdémica de dimensdes planetérias, em que a globalizacdo
é a efigie de um processo universalizante, no qual o capital econémico transita entre paises,
desconhecendo fronteiras. Assim como transitam jogadores em um mercado marcado por
transacdes multimilionérias; atletas que sdo os idolos de hoje, transformam-se nos heréis de
um povo no amanha.

A Copa do Mundo passa a ser midiatizada, tem sua temporalidade dividida entre o que
acontece na hora do jogo, o fato real, e 0 que se desenrola durante as transmissoes televisivas
e radiofonicas, a propria cobertura da midia impressa, o fato midiatico. Suas proporcoes e
dimensGes alcancam o status de megaevento esportivo e 0 acontecimento acaba por gerar uma
série de conversacdes em torno de si, principalmente no pais em que se realiza. De modo que,
por isso, a Copa se coloca para além do acontecimento esportivo, sendo um acontecimento

midiatico, politico, econémico, cultural e social.
2.3.1 Copa do Mundo de 2014, no Brasil: Os numeros
A realizagdo da Copa do Mundo de 2014, no Brasil, deixou evidente o fato de que,

quando o megaevento esportivo é realizado em solo estrangeiro, ndo temos a real nogédo de

sua grandiosidade. Com o acontecimento realizado dentro de nossas fronteiras, conseguimos
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enxergar melhor suas dimensdes e aspectos, que ndo ficam resumidos ao tema futebol e,
principalmente, ao do jogo entre as quatro linhas do gramado.

Para se ter uma ideia, a complexidade do acontecimento é tal, independentemente do
pais em que se realiza, que o governo federal trabalhou sobre ele a partir de determinadas
plataformas, tais como: aeroportos e portos, seguranca, turismo, sustentabilidade, mobilidade
urbana, comunicaces, cultura e transparéncia. O andamento da Copa do Mundo, no Brasil, s6
foi possivel porque toda uma estrutura foi montada com o objetivo da coordenacdo de acdes
visando a realizacdo do megaevento esportivo. A estrutura erguida teve como pilares
fundamentais o0 Comité Gestor da Copa (CGCopa) e o Grupo Executivo da Copa (Gecopa).

O CGCopa foi criado a partir de um decreto do ex-presidente Luiz Inacio Lula da
Silva, em 14 de janeiro de 2010. O principal objetivo do CGCopa foi definir, aprovar e
Supervisionar ag¢des previstas no “plano estratégico do governo brasileiro” para a Copa de
2014. Ao todo, 25 ministérios e secretarias com status de ministério integraram o CGCopa. Ja
0 Gecopa foi um ndcleo criado dentro do CGCopa e integrado por seis ministérios, mais a
Casa Civil, da Presidéncia da Republica, e a Secretaria de Aviacdo Civil, tendo como objetivo
coordenar e consolidar as acOes, estabelecer metas e monitorar o0s resultados de
implementagao e execugdo do “plano estratégico integrado” para o Mundial.

Essas estruturas, em nivel federal, dialogaram com o Comité Organizador Local da
Copa Fifa 2014 (COL) e com as estruturas criadas nas 12 cidades-sede — Porto Alegre (RS),
Curitiba (PR), Cuiaba (MT), Sdo Paulo (SP), Rio de Janeiro (RJ), Brasilia (DF), Belo
Horizonte (MG), Salvador (BA), Recife (PE), Fortaleza (CE), Natal (RN) e Manaus (AM).
Em cada cidade-sede, um Comité Gestor também funcionou, bem como foram criadas as
chamadas “camaras tematicas”, que serviram como suporte para as agoes de Governo. Em
Porto Alegre (RS), por exemplo, a governanca local trabalhou a partir de areas especificas,
como: infraestrutura, estadios e gramados, seguranca, saude, meio ambiente e
sustentabilidade, desenvolvimento turistico, promocdo comercial e tecnoldgica, cultura,
educacdo, acdo social e voluntariado, e transparéncia. As atividades se concentraram em
outros dois setores especificos, a Fan Fest e a comunicagéo social.

Essa parte, que toca a organizacdo do megaevento esportivo pelo governo federal e
cidades-sede, e nos remete as dimensdes grandiosas da Copa do Mundo, reflete-se nos
numeros gerais e finais da 20% edi¢do do torneio. Ao todo, foram disputadas 64 partidas, nos

12 estadios localizados nas 12 cidades-sede. Para as selecbes, foram disponibilizados 28
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campos oficiais de treinamento e 32 centros de treinamento de sele¢bes foram espalhados por
todo o Brasil. O pdblico total ficou em 3.429.873, sendo a média de publico de 53.592%.

As dimensbes da Copa do Mundo tanto sdo de megaevento esportivo que podem ser
traduzidas pelos nimeros das operacfes do evento. Foram 1.453 veiculos da Hyundai e da
Kia e 422 0Onibus/micro-6nibus fazendo o transporte da imprensa, dos &rbitros, das 32
selegBes, delegacdo da Fifa e autoridades, atendendo as 12 sedes. Além disso,
aproximadamente 200 mil metros quadrados de sinalizacdo e decoracdo nos 12 estadios;
2.952 metros lineares de painéis de LED de Publicidade Eletronica; 5.500 radios de
comunicagdo para a equipe Fifa/COL; mais de 2,3 milhGes de garrafas de bebidas da Coca-
Cola, entre agua, sucos, agua tonica, refrigerantes e Powerade (média de 500ml por garrafa),
apenas para as 32 selecdes, os 14 mil voluntarios e funcionarios Fifa/COL; aproximadamente
1,15 milhdo de litros de bebidas apenas para as 32 sele¢bes, os 14 mil voluntarios e
funcionéarios Fifa/COL; 150 mil refei¢des e 50 mil lanches para voluntérios e funcionarios;
250 mil refei¢bes vendidas nos restaurantes para a equipe terceirizada, dentro dos estadios;
um total de 3.240 bolas da Adidas foram usadas durante todo o torneio (incluindo as bolas
para treino e as bolas para jogo).

Em relacdo a participacao, 3.389 criangas participaram do “Programa de Jovens da
Fifa”. Dentre as atividades, a escolta de jogadores, o carregamento de bandeiras das selecoes,
da Fifa e de jogo limpo da Fifa e a atuagdo como gandulas. Mas a importancia sociocultural
da Copa do Mundo pode ser melhor registrada pelo nimero de voluntarios inscritos e
selecionados para trabalharem no evento. Ao todo, foram 152 mil voluntarios inscritos, sendo
14 mil selecionados para trabalharem na Copa. A pratica de chamamento de voluntérios € um
recurso que a principal instituicdo do futebol utiliza nas edi¢bes do torneio; procura-se
melhorar o atendimento ao publico e facilitar o andamento do megaevento esportivo, como na
agilizacdo do trabalho da midia. Matéria relativa ao lancamento do “Programa de
Voluntariado para a Copa”, no Portal da Copa — site do governo federal sobre a Copa do
Mundo —, destacou fala do diretor executivo de operacdes do Comité Organizador Local
(COL), Ricardo Trade, que enfatizou: “E um féormula que d4 certo. Além disso, deixa um
legado de capacitacdo e cultura do voluntariado dos grandes eventos que teremos. Sem 0S
voluntarios, ¢ muito dificil realizar o evento” (PORTAL DA COPA, 2012).

% Os niimeros foram coletados no documento “Os nimeros da Copa do Mundo da Fifa”, divulgado Portal da
Copa — http://www.copa2014.gov.br/pt-br. Ainda em 2014, esse “dossié€” do Mundial foi retirado da pagina. Os
detalhes do nosso acesso estdo nas “referéncias” deste trabalho.
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Outro parametro que explicita o tamanho da Copa do Mundo é o relativo aos
ingressos. Ele mede o interesse das pessoas em assistir ao torneio, ao vivo, de modo que
favorece nossa visdo das dimensdes da Copa. Para as 64 partidas, foram mais de 11 milhdes
de pedidos de ingressos, sendo alocado um total de 3.141.908 ingressos. Sessenta e quatro por
cento (64%) dos ingressos foram alocados para brasileiros e 36% destinados para
estrangeiros. Os dez paises que mais compraram ingressos foram: Brasil (1.636.294); EUA
(203.964); Argentina (63.128); Alemanha (60.991); Inglaterra (58.690); Colémbia (56.638);
Australia (52.509); Chile (40.200); Franca (35.347) e México (35.006).

Os numeros relativos as compras de ingressos estdo relacionados intimamente aos
dados sobre a quantidade de turistas que passaram pelas cidades-sede e ao que eles gastaram
durante o periodo de realizacdo da Copa do Mundo. Segundo informacg6es publicadas no
Portal da Copa, o Brasil recebeu um milhdo de turistas estrangeiros, de 203 nacionalidades;
sem contar o nimero de turistas internos, os brasileiros que se deslocaram dentro do préprio
pais. Em Brasilia, foram 633 mil visitantes, sendo 488.903 brasileiros e 143.743 estrangeiros.
Em Natal, o saldo foi de 173 mil turistas, que injetaram R$ 300 milhdes na economia local.
Em Belo Horizonte, eles somaram 355.000, enquanto Manaus recebeu 119.925 visitantes, que
deixaram R$ 325,8 milhdes na economia local. A estimativa para S0 Paulo dava conta de
que mais de 500 mil turistas passariam pela cidade durante a Copa do Mundo. O Rio de
Janeiro se notabilizou por ser o local com maior nimero de visitantes; foram 471 mil turistas
estrangeiros e 415 mil visitantes nacionais, num total de 886 mil pessoas — 0 numero de
visitantes internacionais foi 17,75% maior que o inicialmente previsto. Os turistas
movimentaram R$ 4,4 bilhGes na cidade, valor que superou em mais de quatro vezes a
estimativa de R$ 1 bilhdo, feita pelo Ministério do Turismo antes do evento.

Em Porto Alegre, estiveram 150 mil turistas estrangeiros e 200 mil turistas locais. O
que chamou a atencdo, na capital gaucha, foi a realiza¢do do “Caminho do gol”, trajeto entre o
Largo Glénio Peres, no centro da cidade, e o estadio Beira-Rio, onde aconteceram os jogos da
Copa do Mundo. O “Caminho do gol”* foi uma iniciativa local, considerada diferenciada no
contexto de realizacdo do Mundial, no Brasil e, de certa forma, ajudou na promocéo da cidade

junto aos visitantes, que puderam conhecer o centro urbano e historico da capital. Com

% 0 “Caminho do gol” foi uma iniciativa do Poder Publico local, sendo idealizado e executado sob a
coordenacdo das equipes da Empresa Publica de Transporte e Circulagdo (EPTC) e da Secretaria Extraordinaria
para a Copa do Mundo 2014 (Secopa). Inspirado em agdes semelhantes nos mundiais anteriores da Africa do Sul
e da Alemanha, o projeto chamou a atengdo do pais por oferecer um lugar para aglomeracéo e integragdo entre
0s torcedores no deslocamento para as partidas de suas sele¢es. O “Caminho do gol” se destacou por sua
extensdo de 3,5 km pela Avenida Borges de Medeiros — entre 0 Mercado Publico e o estadio Beira-Rio; por
exibir atracdes artisticas; por apresentar decoracdo tematica; e, ainda, oferecer uma série de servicos de
seguranga, saude, turismo, transporte, acessibilidade, protecéo a infancia e wi-fi gratuito.



70

iniciativas como essa, buscou-se a criagdo de uma vinculacdo diferenciada entre o torcedor
visitante e a cidade, de modo a cristalizar uma identidade junto ao publico espectador.

A particularidade de uma Copa do Mundo e sua grandeza nao se resumem ao que
acontece nos locais onde se realiza, mas também podem ser reconhecidas pela capacidade de
difusdo do acontecimento esportivo para além dos portGes dos estadios. A midiatizacdo do
megaevento requer que uma grande quantidade de profissionais trabalhe em sua cobertura. As
emissoras de radio e televisdo, sites de noticias e veiculos impressos que enviaram
profissionais para os lugares de competicbes foram responsaveis por um total de 16.746
credenciais impressas, sendo mais de 10 mil somente para a area de televisdo, incluindo
técnicos. Para a imprensa internacional, foram 2.821 credenciais, enquanto para a imprensa
nacional e local foram, respectivamente, 379 e 457.

A Copa do Mundo Fifa, no Brasil, quebrou recordes de audiéncia nos primeiros jogos
da competicdo, segundo informacgdes da instituicdo que gerencia o futebol mundial. Para
Brasil x Croacia, foram 42,9 milhdes de telespectadores, que assistiram a TV Globo e 1,5
milhdo de telespectadores que assistiram a HTV2 na Croacia, maior audiéncia televisiva em
2014. 7,2 milhdes de telespectadores assistiram a partida Espanha x Holanda, pela Nedl, na
Holanda, maior audiéncia televisiva desde 2012. A partida entre Inglaterra x Italia foi
assistida por 14,2 milhdes de telespectadores na BBC1, no Reino Unido, a maior audiéncia
televisiva do ano, e por 12,8 milhdes de telespectadores na italiana RAI 1, também a maior
audiéncia televisiva do ano. O jogo entre Franca e Honduras foi assistido por 15,8 milhdes de
telespectadores; Argentina X Boshia-Herzegovina por 6,9 milhGes de telespectadores;
enquanto Alemanha x Portugal, por 26,4 milhdes de telespectadores, nimero 85% superior a
segunda maior audiéncia esportiva de 2014.

Fora os jogos, a outra principal reunido de torcedores para assistirem as partidas ao
vivo aconteceu nas Fan Fest, realizadas em cada uma das cidades-sede do torneio. Segundo a
Fifa, o funcionamento total da Fan Fest atingiu a marca de 281 dias, com 748 apresentacdes
ao vivo, 760 horas de musica e 1.191 metros quadrados de teles de alta qualidade. As Fan
Fest representaram um ponto de encontro fundamental na Copa do Mundo. Tanto turistas
guanto pessoas que nado tiveram a oportunidade de comprar ingressos para a Copa puderam
participar desse espago, em que o clima de Mundial tomou conta. O publico total ficou em
5.154.386 espectadores. Porto Alegre foi a quinta cidade-sede com maior publico, tendo um
total de 497.893 pessoas. As quatro primeiras foram Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Fortaleza e

Manaus.
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Em relacdo ao marketing, a Fifa contou com operacdes de licenciamento no Brasil e
no mundo. No programa de licenciamento no Brasil, a instituicio desenvolveu 2.000
diferentes produtos oficiais, sendo 22 milhdes de unidades dos produtos oficiais licenciados
no mercado e contando com 72 lojas no projeto de merchandising local; 2 megastores
(2.000m? e 500m?) durante o torneio no Rio de Janeiro e em Fortaleza; quatro outras lojas de
merchandising ligadas a atividades no FIFA Fan Fest e, ainda, 14 lojas oficiais em aeroportos
em todo o Brasil.

Por dltimo, os dados referentes a economia do megaevento. A Fifa investiu mais de
850 milhdes de dodlares na organizacdo da Copa do Mundo, no Brasil. Somente em
acomodacdo nos hotéis brasileiros, o impacto total da Fifa e do COL foi de meio bilhdo de
reais, sendo mais de 600 mil diarias de hotel apenas por parte da Fifa e do COL. Em dois anos
e meio, o Comité Organizador Local emitiu cerca de 12 mil passagens aéreas e voou cerca de
36 mil horas pelas 12 sedes da Copa. A receita em impostos, prevista para o Brasil, enquanto
pais organizador da Copa do Mundo, foi de 7,2 bilhdes de dolares.

2.3.2 Politica social na Copa: Uma abordagem funcionalista

A realizagdo da Copa do Mundo foi envolvida pelo componente politico. No contexto
das relagdes entre a Fifa e o governo brasileiro, na gestacdo do acontecimento esportivo, todo
um imaginario e uma constru¢do simbdlica acerca de nacdo e de pais estiveram presentes no
direcionamento das agdes sobre o megaevento. Como exemplo mais notavel, temos a escolha
das cidades-sede para a realizagao do Mundial. O governo do Brasil, através do ex-presidente
Luis Inacio Lula da Silva, bancou a realiza¢ao do certame em 12 cidades, ao invés de oito ou
nove, como propunha a Fifa.

A intencdo do Governo foi promover o Brasil pelo imaginério ja sedimentado acerca
de sua diversidade. A agdo tomada pelo ex-presidente Lula teria “protegido” essa
heterogeneidade como patrimonio cultural brasileiro, promovendo-a como produto para ser
comercializado. A imagem do pais foi utilizada para a “venda” e, assim, manteve-se todo um
imagindrio social a respeito da constituicdo multicultural do Brasil. Os pontos turisticos, as
marcas de uma brasilidade que se estende pelos diversos cantos do pais, ndo ficaram
negligenciados, mas, ao contrario, abriram-se as portas para o reconhecimento social de uma
imagem brasileira ja presente na vitrine do mundo.

A logica do capital trabalhou em diversas frentes. Assim como atuou na venda de

produtos e servigos para a satisfacdo dos desejos, também apareceu na conversao de um
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imaginario em produto. Houve uma reafirmagao da imagem do Brasil, a partir da confluéncia
de esteredtipos para um mesmo fim. Emergiu todo um estere6tipo brasileiro remodelado para
0 megaevento esportivo, momento em que se buscou a exploracao de sentidos ja cristalizados,
tanto na sociedade brasileira como na mente dos estrangeiros.

A acdo do Governo e, principalmente do ex-presidente Lula, pode ser percebida como
uma politica social, na medida em que foi uma agdo voltada, tanto a dar visibilidade ao pais,
como a tirar proveito dessa imagem plural, consolidada para fazer com que o Brasil se
beneficiasse economicamente. A acao de Lula teve uma fun¢do, a de explorar um imaginario
ja solidificado acerca do pais. Tratou-se de uma politica social de Estado porque, ndo apenas
foi ao encontro da légica do capital, favorecendo as empresas que lucrariam com a Copa do
Mundo, bem como a Fifa, mas também colaborou com a manuten¢ao de um status quo. Nao
houve uma tentativa de racionalizar a realizagdo do megaevento esportivo, com sua realizacao
em oito ou nove sedes. Destacou-se o imperativo da oferta de produtos e servigos, a partir de
um imagindrio social cristalizado com base em ideologias materializadas historicamente sobre
0 que seja, o que € e como se percebe a nagdo brasileira.

Essa perspectiva compreende uma agdo funcional, tomada com base em um
imaginario, ou seja, em um sistema de pensamento, o que nos possibilita apreender esse
processo a partir da perspectiva do Funcionalismo. Sendo assim, a partir desse contexto,
abordamos teoricamente essa problemdtica nos trés itens abaixo, iniciando com a
apresentagdo do Funcionalismo, enquanto uma forma de pensamento da realidade. Em
seguida, tratamos de operar tedrica e conceitualmente a nogdo de imagindrio, percebendo-o
como estrutura funcional de um sistema cultural de acdo. Ainda, trabalhamos com o
imaginario na perspectiva de sua exploragcdo pelo capital financeiro — no contexto de um
metassistema econdmico, que visa ao lucro. Cabe destacar que o Funcionalismo se impde,
tanto como um posicionamento epistemoldgico nosso sobre o fato social mencionado acima,
quanto aparece como o proprio reflexo do tipo de postura adotada nessa agdo sociopolitica de

defini¢do das cidades-sede da Copa do Mundo pela instancia politica.

2.3.2.1 Funcionalismo: Uma matriz de pensamento social

Basicamente, a teoria funcionalista ¢ uma matriz conceitual que fundamenta

movimentos epistemoldgicos e empiricos em processos de desenvolvimento do conhecimento

cientifico e intelectual. De acordo com Skidmore (1976, p. 190), “o Funcionalismo
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proporciona uma classe de questdes a serem formuladas quando se pesquisa alguma
instituicao ou sociedade particular”.

Pereira (2013) exibe o Funcionalismo pela pluralidade de posicionamentos ideologicos
que o caracterizam. A teoria funcionalista esta presente em diferentes areas do conhecimento,
cada uma se apropriando do Funcionalismo conforme seus protocolos internos — ou seja, de
acordo com suas formas de envolvimento e leituras particulares a respeito de processos do
mundo e da vida. No contexto dos estudos em Comunicagdao, Hohlfeldt (2001, p. 122)
reconhece que a corrente funcionalista, “a partir de uma linha sociopolitica, tem como centro
de preocupacgdes o equilibrio da sociedade, na perspectiva do funcionamento do sistema social
no seu conjunto e seus componentes”.

A despeito da diversidade de éticas relativas ao Funcionalismo, devemos considerar
que seu tratamento envolve pardmetros cognitivos em comum. Essa homogeneidade se
manifesta, tanto entre os diferentes campos do saber, que partilham fundamentos basicos
funcionalistas, quanto num mesmo campo do saber em que essa epistemologia aparece
reunida junto a outras teorias, sob ideologias de referéncia.

Cabe ressaltar que ¢ nesse ponto em que se sobressaem os aspectos centrais dessa
epistemologia; nucleares porque sdo um norte para as pesquisas em cada area e funcionam
como conectores de uma logica intrinseca a essa matriz epistemologica, independentemente
de suas variantes.

Segundo Skidmore (1976), o Funcionalismo tem levantado controvérsia. As criticas
feitas vao de encontro a certa posicdo distinta que essa “ciéncia” desfruta em razdo de suas
caracteristicas, como a de propor explicacdes genéricas sobre o funcionamento da sociedade.
Os posicionamentos de encontro a essa epistemologia podem ainda ser vistos como efeito da

propria variedade de nomes que a identificam em relagdo a percepg¢ao dos fendmenos sociais.

Funcionalismo tem algo de um termo genérico. Tem havido varias maneiras
de usar a palavra para clarificar o que se quer dizer numa aplicagdo
especifica. Embora o enfoque mais comum seja usar funcionalismo como o
nome de uma teoria, varios hibridos tém surgido (SKIDMORE, 1976, p.
172).
As variagdes incluem terminologias como funcionalismo estrutural ou estruturalismo
funcional. O sentido varia entre uma compreensao da fun¢do das estruturas sociais num
primeiro plano e a elaboracdo do que é que esta estruturado, com uma preocupagao da fungao

em segundo plano.
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Nosso ponto de vista sobre a agdo politica do governo federal, na defini¢do de 12
cidades-sede para a Copa do Mundo, considera o aspecto funcional mais relevante do que o
elemento estrutural, ainda que essa atitude tenha sido tomada a partir da consciéncia ou
imaginario social de uma identidade do Brasil como lugar multicultural. Entende-se que essa
visdo heterogénea do pais como um todo, formado por partes singulares, funciona no sentido
de um sistema de pensamento; e ai cabe desnudar o elemento constituinte desse sistema, como
0 imaginario (a ser visto nos proximos dois itens). Desta forma, olhamos para uma estrutura
inter-relacionada, um sistema formado por caracteristicas distintas, mas que se correlacionam
pela particularidade de cada elemento.

Skidmore (1976) vé como positivo esse posicionamento funcionalista, se vemos o
mundo de forma sistémica — nesse caso, um fato singular como uma acdo tipicamente

funcional.

Se vemos o mundo em termos de sistema, faz sentido formular uma questao
funcional. Faz sentido porque a ideia de sistema esta ligada a ideia de partes
e todos — as partes ajustando-se para realcar o valor de sobrevivéncia, de
integracdo, de estabilidade, ou de alguma outra propriedade do sistema
(SKIDMORE, 1976, p. 190).

A concepcao sistémica da realidade, isto €, o entendimento de que a sociedade ¢ um
sistema integrado, constituido por partes ou elementos interconectados, ¢ o pressuposto do
Funcionalismo que possibilita a compreensdo do ato formalizado pelo ex-presidente Lula.
Conforme Skidmore (1976, p. 176), “o conceito de sistema sugere relacdo. Quando vdrias
entidades em funcionamento afetam-se mutuamente, pode-se dizer que elas formam um

sistema [...]”.

Parsons nos fala sobre a no¢ao de sistema social:

Consideramos sistemas sociais os constituintes do sistema mais geral de
acdo, sendo os outros principais constituintes os sistemas culturais, os
sistemas de personalidade e o organismo-comportamental; todos os quatro
sdo abstratamente definidos em relacdo ao comportamento das interagdes
sociais (PARSONS, 1981, p. 4, tradugdo nossa)™".
A nocao de sistema social € rica, porque nos remete a uma noc¢ao de organismo, em
que ha implicagdo retroativa, reciproca e multilateral entre suas partes. Parsons (1981) lembra
que essa distingdo entre os diferentes sistemas ¢ funcional. “Chamamo-los em termos das

quatro fun¢des primarias que atribuimos a todos os sistemas de acdo, nomeadamente, padrao

31 Texto original: “We consider social systems to be constituents of the more general system of action, the other
primary constituents being cultural systems, personality systems, and behaviorial organisms; all four are
abstractly defined relative to the concrete behavior of social interaction”.
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de manutencdo, integracdo, objetivo-realizacdo e adaptacdo” (PARSONS, 1981, p. 4-5,
traducdo nossa)*’. Um dos problemas apontados pelo autor em relagio ao sistema de agdo é a

coordenac¢ao de suas unidades constituintes.

2.3.2.2 O imaginario na otica funcionalista: O sistema cultural de a¢cdo na Copa 2014

O imagindrio e a cultura sdo elementos constituintes da vida em sociedade. A
proposito, parte das agdes e das intervengdes dos sujeitos no mundo ndo acontece sem o
atravessamento do imaginario ¢ da cultura enquanto meios, respectivamente, de proje¢do do
homem na realidade e de representacdo de uma realidade em sua singularidade. Imaginario e
cultura atuam de forma combinada no estabelecimento de um reconhecimento de mundo pelas
sociedades contemporaneas, ainda que tenham fungdes diferenciadas nesse processo.

As distingdes entre imaginario e cultura devem ser feitas, na medida em que, na
contemporaneidade, o imaginario se estabelece como lugar de apropriacao de individuos e
coletividades com vistas a um objetivo especifico. Em relagdo a cultura, a defini¢do das
fronteiras deve ser precisa porque os sistemas culturais de a¢do funcionam com relativa
autonomia, mas também porque comportam a manifestagdo ¢ a materializagao de imaginarios.

O imaginario pode ser percebido como um lugar imaterial — ou subjetivo — por onde
fluem significados e onde se estabelecem as pontes dos individuos com o mundo que lhes

rodeia. Para tratar do imaginario, Silva usa as expressoes reservatorio € motor, por exemplo.

Reservatorio, agrega imagens, sentimentos, lembrangas, experiéncias,
visdes do real que realizam o imaginado, leituras da vida e, através de um
mecanismo individual/grupal, sedimenta um modo de ver, de ser, de agir, de
sentir e de aspirar ao estar no mundo (SILVA, 2003, p. 11-12).

Enquanto “motor, o imaginario ¢ um sonho que realiza a realidade, uma forga que
impulsiona individuos ou grupos. Funciona como catalisador, estimulador e estruturador dos
limites das praticas” (SILVA, 2003, p. 12).

O autor ainda fala no imaginario como uma atmosfera, no sentido de uma aura — o que
ndo se pode tocar, mas se pode sentir. O imaginario tece nossa relacdo com o mundo pela
capacidade que apresenta de colagem a realidade. “O imaginério ¢, a0 mesmo tempo, uma
fonte racional e ndo racional de impulsos para a agdo. O imaginario social instala-se por

contagio” (SILVA, 2003, p. 13). E primordial entendermos que esse contagio ¢ forma

%2 Texto original: “We draw them in terms of the four primary functions which we impute to all systems of
action, namely pattern-maintenance, integration, goal-attainment, and adaptation”.
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estruturante do imaginario, seja pela aceitagdo do arquétipo alheio (logica tribal), seja por
disseminagdo, seja pela imitagao.

Silva (2003) argumenta que o imaginario se coloca para além de uma apropriagao pela
cultura, sendo que nenhum dos termos se reduz ao outro. “A cultura ¢ dado objetivo; o
imaginario, a subjetividade compacta e inexoravel” (SILVA, 2003, p. 16). Juremir Machado

da Silva aponta que

a cultura pode ser identificada de forma precisa, seja por meio das grandes
obras da cultura, no sentido restrito do termo, literatura, muisica, ou, no
sentido amplo, antropologico, os fatos da vida cotidiana, as formas de
organizacdo de uma sociedade, os costumes, as maneiras de vestir-se, de
produzir, etc. O imaginario permanece uma dimensdo ambiental, uma
matriz, uma atmosfera. Aquilo que Walter Benjamin chama de aura. O
imaginario ¢ uma forga social de ordem espiritual, uma constru¢do mental,
que se mantém ambigua, perceptivel, mas ndo quantificavel (SILVA, 2003,

p- 17).

A partir de Parsons, também pensamos a cultura num sentido sistémico. Se o
imaginario se estabelece como uma rede sistémica de sentidos e sensacdes, a cultura também
forma sua existéncia social como sistema. Em relacao a cultura, Parsons (1969, p. 22) afirma
que “o sistema cultural estrutura praticas relativas a realidade ultima, através de orientagdes
significativas com relacdo ao ambiente e ao sistema de acdo, o mundo fisico, organismos,
personalidades e sistemas sociais”. Dentre os outros sistemas — o social, o de personalidade e
0 organismo —, o sistema cultural € o que estaria mais elevado no sistema de agao.

Quando mobilizamos as nog¢des de imaginario e cultura ou imagindrio e sistema
cultural, para tratar de uma politica social que envolveu a realizagdo da Copa do Mundo,
devemos ressaltar a relevancia do que Parsons chama de uma orientagao cultural comum, que
funda o desenvolvimento de uma comunidade. O proprio imaginario social se tece a partir
dessa orientagdo, que acaba funcionando em termos de uma proposta normativa das relagdes
em sociedade. De acordo com Parsons (1969, p. 24), “a exigéncia funcional central das inter-
relagdes entre uma sociedade e um sistema cultural ¢ a legitimacao da ordem normativa da
sociedade. Os sistemas de legitimacdo definem as razdes para os direitos dos membros e para
as proibi¢des que os atingem”.

Pensar nessas inter-relagdes e nos sistemas de legitimagdo ¢ fato imperativo, pois a
acdo individual de escolha, como a do ex-presidente Lula, que indicou a realizagdo da Copa
do Mundo em 12 lugares, estd envolvida em um sistema de legitimacdo. Nesse caso, a

instancia politica emerge como sistema capaz de impor ou ndo restrigdes, € como terreno em
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que se materializa um fazer-acontecer, do qual se extraem as razdes de individuos que a
exercem.

E imperativo lembrar que a inclusdo de cidades como Manaus, capital do Amazonas,
Cuiabd, no Mato Grosso do Sul, e Natal, no Rio Grande do Norte, sempre foi amplamente
questionada devido a falta de tradi¢ao dessas cidades no futebol e pela falta de um uso pratico
para os estadios construidos, depois da realizagdo do Mundial. Segundo informagdes de
Chade (2015), publicadas no livro Politica, propina e futebol: Como o “Padriao Fifa”
ameaca o esporte mais popular do planeta, foram gastos cerca de R$ 28 bilhdes para que a
Copa fosse realizada no Brasil. Somente de dinheiro publico, R$ 360 milhdes foram
investidos na Arena AmazoOnia, em Manaus; R$ 311 milhdes, na Arena Pantanal, em Cuaiba; e
R$ 383 milhdes na Arena das Dunas, em Natal. Em Manaus, um dos times de destaque é o
Sao Raimundo, que mal consegue disputar a “quarta divisdao” do Campeonato Brasileiro. Em
Cuiaba, o time que leva o nome da cidade tem tradi¢do quase zero no futebol. E, em Natal, o
ABC e 0 América ndo levam muita torcida a seus jogos.

Depois da Copa, esses estadios viraram praticamente elefantes-brancos, tendo em vista
o baixo numero de partidas e a pouca tradicdo dos times locais. Esporadicamente sao
realizadas partidas do Campeonato Brasileiro da Série A (primeira divisdo), quando clubes,
como o Flamengo (Rio de Janeiro), vendem o mando de campo de seus jogos para empresas
de marketing esportivo, o que atrai torcida, gera renda e eleva a média de publico do torneio.
Essa ¢ uma estratégia que tem sido adotada para driblar os prejuizos com a manutencao das
arenas.

Matéria do jornalista Bernardo Itri para a Folha de S. Paulo — publicada no site do
jornal, em 12 de junho de 2015 —, aponta que oito, dos 12 estadios, acumularam déficit apds a
Copa do Mundo de 2014; entre eles, a Arena da Amazonia e a Arena Pantanal, que fecharam

aquele ano com rombo de, respectivamente, R$ 2,7 milhdes e R$ 1,4 milhao.

Em Manaus, os times amazonenses t€ém evitado usar o estadio em fungdo
dos custos para os jogos do campeonato estadual. A Arena, que custou R$
670 milhdes, precisa de R$ 700 mil por més em manutencdo. Mas, entre o
fim da Copa e fevereiro de 2015, o estadio recebeu apenas sete partidas, € o
prejuizo supera a marca de R$ 2,7 milhdes em um ano. Em média, o
campeonato amazonense de futebol de 2015 recebeu um publico pagante de
659 pessoas por jogo. Em Natal, o clube ABC rompeu um acordo com o
consorcio que administra a Arena das Dunas. Um contrato previa que os
classicos do estado fossem realizados no estadio, mas, no inicio de marco, a
partida entre ABC e América foi disputada em outro local, o Frasqueirdo. O
América manteve seus jogos na Arena, mas, em sete partidas, acumulou
uma média de meros 3,5 mil pagantes por jogo — 10% da capacidade do
estadio (CHADE, 2015, p. 209).
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2.3.2.3 A exploracao do imaginario: O metassistema econdmico voltado ao lucro

No estudo das sociedades, Parsons apresentou os sistemas social, cultural, organismo
comportamental e de personalidade do individuo como subsistemas do sistema de agdo
humana. Para efeitos desta tese, detemo-nos no sistema cultural, na medida em que o
engendramento da Copa do Mundo envolveu um trabalho com capitais simbodlicos, como as
nogoes de nacdo e patria. Entretanto, na contemporaneidade, um megaevento esportivo deste
porte ndo se realiza sem sua apropriagao pelo capital financeiro (capitalismo econdmico).

A Fifa e seus patrocinadores tém lucros significativos em cada edicdo do Mundial.
Nesta Copa, considerada uma das maiores da historia, o lucro da entidade, conforme Chade
(2015), de RS 8,3 bilhdes, ¢ considerado recorde. “O valor ¢ praticamente o mesmo do total
gasto para a constru¢do dos doze estadios. Todos eles poderiam, portanto, ser erguidos apenas
com o lucro gerado pelos acordos comerciais, pela transmissao e pelos ingressos” (CHADE,
2015, p. 206).

Esse sistema, muitas vezes, acaba até conseguindo alterar, mesmo que
provisoriamente, leis do pais onde a Copa se realiza, para que os objetivos de seus
patrocinadores sejam alcangados. Nessa edi¢do do mundial, o entdo secretario-geral da
entidade, o francés Jérome Valcke, percorreu as Camaras de Vereadores e Assembleias
Legislativas de todas as cidades e estados envolvidos para pressionar os vereadores e
deputados a aprovarem uma lei que permitisse o consumo de bebidas alcoolicas nos estadios,
contrariando portaria da Confederacdo Brasileira de Futebol (CBF) e o Estatuto do Torcedor,
que proibem o consumo nesses locais. Tudo porque a Budweiser, uma das principais parceiras
econOmicas da entidade, exigia que a venda de sua cerveja fosse liberada nos estadios do

Mundial.

A Fifa exigiu até mesmo que as leis dentro dos estadios fossem modificadas.
Por conta do patrocinio da Budweiser, a entidade obrigou o Brasil a
suspender as regras que proibem a venda de bebidas alcoolicas nos estadios.
A proibiggo faz parte do Estatuto do Torcedor, uma legislacéo federal, e foi
implementada no pais justamente para evitar a violéncia nos estadios
(CHADE, 2015, p. 251).

Percebemos que, dentro do sistema cultural, hd o subsistema econdmico. Em verdade,
vemo-lo como um metassistema, pois se localiza para além do sistema cultural, vindo a seguir

— Mcluhan (2007) ja mencionara o dinheiro como um meio de extensdo do homem. Assim, o
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metassistema econOmico possibilita que a Copa do Mundo deixe de ser apenas uma
celebragdo olimpiana ou esportiva para entrar no rol dos megaeventos esportivos. Com isso,
cada Copa se torna um espetaculo convertido em produto, que gera dividendos — parte deles
para as empresas € organizagdes de comunicagdo. A Rede Globo, por exemplo, que foi
detentora dos direitos de transmissdo das partidas, em 2014, teria tido aumento de 15% em
seu faturamento no periodo da Copa, em relagdo ao mesmo periodo de 2013.

O consumo se instala. O lucro ¢ o objetivo, bem como a satisfagao dos desejos. Numa
era em que os mercados taxam valores em tudo e que nada se perde, mas tudo ¢ aproveitado
como um subproduto digno de valor para aquisi¢do de capital (mais-valia) e incorporagdo no
circuito das mercadorias, o imaginario aparece como uma joia, em que o prego pode ser
variavel, mas o beneficio ¢ “garantido”. Os produtos elaborados sdo os mais diversos
possiveis, tendo-se como referéncia uma determinada representacao, um simbolo ou mesmo
uma unica e simples imagem, como a da taga da Copa do Mundo.

O imaginario ¢ explorado e passa a ser comercializado como garantia do sucesso
econdmico e financeiro. Gera-se trabalho, gera-se renda. Somente no Rio Grande do Sul, o
governo do estado esperava receber mais de 300 mil turistas, nos cinco jogos realizados em
Porto Alegre. Gerar-se-ia consumo. A estimativa de movimentag@o financeira dos turistas, no
periodo citado, era de R$ 1 bilhdo. Os estereotipos mentais, que balizam percepcdes de
mundo e localizam os sujeitos nesse mesmo mundo, sdo apropriados como forma de retroagao
sobre a mesma sociedade, que passa a consumir esses esteredtipos sob a forma da mercadoria,
isto €, de produto acabado em sua forma materializada.

Quando se trata de eventos como uma Copa do Mundo, o fator felicidade ¢ adjetivo
usado recorrentemente para se falar dos ganhos que a populagdo pode ter com a hospedagem
do acontecimento esportivo. Promove-se, na sociedade local, uma espécie de bem-estar como
garantia de ganho social, j4 que o ganho econdmico fica restrito as grandes empresas que
dominam o mercado operador desses espetdculos planetarios. Antes do inicio do Mundial,
pairavam duvidas sobre como o pais organizaria tal evento, € como os brasileiros receberiam
os estrangeiros. Com o Mundial perto do fim, matérias na imprensa internacional davam conta
da total satisfagdo dos visitantes com a recep¢do encontrada, e também com a euforia dos
brasileiros ao participarem de um evento desta magnitude e ter sua rotina alterada com a

presenca de pessoas de todo o mundo.

Todo o discurso sobre as necessidades assenta-se numa antropologia
ingénua: a da propensdo natural para a felicidade. Inscrita em caracteres de
fogo por detras da menor publicidade para as Canarias ou para os sais de
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banho, a felicidade constitui a referéncia absoluta da sociedade de consumo,
revelando-se como o equivalente auténtico da salvacdo (BAUDRILLARD,
1981, p. 51).

O que esteve em jogo foi a comercializagdo da unidade, da igualdade, do uno, do
mesmo. A necessidade criada ¢ a necessidade do estar junto, de se usufruir do mesmo em uma
comunhido de éxtase, como se quem ficasse fora estivesse fora do mundo — o que ¢ parte da
logica da midiatizacdo social, em que o que ndo aparece, o que nao estd transformado em bem
midiatico, parece nao existir (GOMES, 2006). Tanto a afirmagdo de Gomes ¢ verdadeira que
podemos aplica-la aos jogos que aconteceram em Porto Alegre. Foram somente algumas
regides da capital gaticha que estiveram envolvidas diretamente na Copa, com o movimento
de turistas, principalmente bairros situados na regido central. Por esse motivo, foi comum o
relato de moradores de bairros mais afastados dando conta de que nada havia se alterado na
rotina deles, e que ndo viam nenhum sinal de Copa na cidade. Segundo Baudrillard (1981, p.
52), “a nocdo de necessidade ¢ solidaria a de bem-estar, na mistica da igualdade. As
necessidades descrevem um universo tranquilizador de fins e semelhante antropologia
naturalista cimenta a promessa da igualdade universal”.

Como lembra o autor, “o sistema conhece unicamente as condi¢des da propria
sobrevivéncia e ignora os conteidos sociais e individuais” (BAUDRILLARD, 1981, p. 61),
tratando de incluir as partes num todo, abrangido com o intuito de universalizagdo. O
funcionamento do sistema capitalista pode ser percebido a pleno em uma Copa do Mundo,
pois uma Unica e mesma identidade ¢ espalhada pelo social, seja com o proposito de
incorporar 0s sujeitos ao consumo, através da mercantilizacdo, seja para fomentar a
emergéncia de uma massa de consumidores e se apropriar da mesma, com fins voltados para o
lucro. O que se nota pelo peso comercial de parceiros globais da Fifa, presentes nas edi¢des

de Copa, como a Coca-Cola (bebidas) e a Adidas (material esportivo).
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3 ACIONAMENTO TEORICO DA FOLKCOMUNICACAO

Esta parte do estudo também visa a fundamentacao tedrica para dar suporte a pesquisa.
Como extensdo do tipo de movimento realizado no item 2.3.2 — “Politica social na Copa:
Uma abordagem funcionalista”, do segundo capitulo, mobilizamos a teoria, neste caso a da
folkcomunicacéo, em funcgéo de fatos que se destacaram na preparagdo da Copa do Mundo de
2014, no Brasil, principalmente em relacdo a presenca de Porto Alegre (RS) como uma das
cidades-sede do torneio. Esse modo de enfrentamento de situacdes especificas da gestacdo do
megaevento esportivo objetiva a compreensdo de caracteristicas peculiares de processos de
comunicacdo social do Mundial. N&do apenas olhamos para fendmenos singulares que
envolveram a Copa, no Brasil, como propomos angulos diferenciados para a abordagem do
tema. Por um lado, procuramos operar com certa praticidade a teoria da folkcomunicacéo,
visando a seu entendimento; por outro, almejamos a interpretacdo de diferentes eventos de um
mesmo acontecimento, sob a Otica da comunicacdo social. S&o apontamentos preliminares
sobre processos de construcdo de sentidos na sociedade que fundamentam nosso olhar para a
etapa de andlise do objeto de estudo, o “Jornal da Copa”.

Basicamente, “folkcomunicagdo ¢ o processo de intercambio de mensagens através de
agentes e meios ligados direta ou indiretamente ao folclore e, entre as suas manifestacoes,
algumas possuem carater e contetido jornalistico [...]” (BELTRAOQ, 2001, p. 73). A percepgio
da intima relacdo entre folclore e comunicacdo popular inspirou Luiz Beltrdo na nomenclatura
dessa prética.

Como mencionamos na “introdu¢do”, Beltrdao defendeu sua tese em 1967, na
Universidade de Brasilia (UnB), fruto de pesquisas realizadas nos anos 1960, mas também
efeito de sua atuacdo como jornalista — atividade que iniciou em 1936, no “Diario de
Pernambuco”. O jornalismo proporcionou seu contato com uma realidade singular do pais, na
qual dois “brasis” coexistiam, o que viria a ser projetado em sua tese pelas observagoes e
percepcOes decorrentes das investigacdes que realizou para descortinar a folkcomunicagdo. A

partir do contexto nordestino, Beltréo afirmou:

A realidade brasileira era constatada por soci6logos, psicélogos sociais,
antropologistas, politicos e economistas: dois brasis se defrontavam. Um em
franco desenvolvimento cultural e econdmico; outro, marginalizado,
entravando os planos de progresso. Um respondendo com maior ou menor
desenvoltura aos apelos dos meios de comunicacdo coletiva; outro, néo
suscetivel dessa influéncia e, por conseguinte, alienado dos objetivos
pretendidos pela elite (BELTRAO, 2001, p. 74).
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Nesse cenério, a folkcomunicacéo foi idealizada por Beltrdo, a partir da existéncia de
uma diferenca nas formas de expressdo da sociedade brasileira. Assim, o pesquisador
pernambucano identificou, inicialmente, a folkcomunicagdo com 0s processos
comunicacionais do espaco rural, como afirma Hohlfeldt (2013). Essa dicotomia, entre 0s
modos de comunicagdo do interior (o hinterland de Luiz Beltrdo) e dos espagos urbanos mais
desenvolvidos, fazia todo sentido, na medida em que o Brasil dos anos 1960 se encontrava na
transicdo de uma sociedade camponesa para uma sociedade urbana.

De acordo com o censo de 1960, do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), 54% da populacdo brasileira vivia nas zonas rurais. O censo de 1970 indica que 55%
dos brasileiros ja habitavam zonas urbanas, evidenciando esse periodo de migracdo no pais.
Em 1980, quando é publicada pela editora Cortez a obra Folkcomunicacédo: A comunicagio
dos marginalizados, de Luiz Beltrdo, quase 68% da populacdo estava concentrada nos
espacos urbanos, conforme o IBGE. O ultimo censo, produzido em 2010, aponta que a
urbanizacgéo chegou a aproximadamente 85%, no Brasil.

O nascimento da teoria da folkcomunicacdo, nos anos 1960, e seu posterior
desenvolvimento também se deram no contexto da reducdo do nimero de analfabetos no pais.
Naquela época, segundo o IBGE, 53% da populacéo acima dos cinco anos de idade sabia ler e
escrever. O censo de 1970 mostra que esse nimero saltou para quase 60%, sendo que a taxa
de analfabetismo estava préxima dos 40%%*. Na década de 1980, o indice de analfabetos com
idade a partir dos 15 anos caiu para 25,41%, enquanto que o censo de 2010 sinaliza que 9,6%
dos brasileiros nessa faixa etaria ndo sabiam ler nem escrever.

Essas modificagdes no perfil da populacédo, fazendo emergir um Brasil cada vez mais
urbano e instruido, repercutiram no pensamento sobre a folkcomunicacéo, colaborando para
gue seu precursor avancasse na teoria. Em Beltrdo (1980), localizam-se trés grupos que
constituem a audiéncia e sdo usuarios da comunicacdo em nivel popular: 0s grupos rurais
marginalizados, o0s grupos urbanos marginalizados e os grupos culturalmente
marginalizados. Houve um deslocamento da percepc¢do da folkcomunicagdo como processo
exclusivo dos espagos rurais para seu dimensionamento enquanto pratica que também abrange
as zonas urbanas, especialmente os grupos marginalizados, com suas formas singulares,

pitorescas, subversivas, criticas, ndo-hegemoénicas nem massivas de manifestagéo.

%3 Os censos de 1960 e 1970 calcularam o analfabetismo na populacdo com idade a partir dos cinco anos. As
porcentagens referidas foram obtidas do universo total de individuos considerados nos censos. O censo de 1960
trabalhou com um total de aproximadamente 59 milhdes de pessoas (a populagdo brasileira era de 70 milhdes na
época) na projecao das estimativas. O censo de 1970 exibiu a taxa de alfabetizagdo sobre um conjunto de pouco
mais de 79 milhdes de pessoas (a populagéo total estava na casa dos 93 milhGes de habitantes).
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A reformulacdo das ideias de Luiz Beltrdo pode ainda ser percebida no texto “A
pesquisa da Folkcomunicac¢do”, publicado originalmente em 1983, na obra “Pesquisa em
comunicacdo no Brasil” (organizada por José Marques de Melo), e presente no livro

Folkcomunicacdo: Teoria e metodologia, editado em 2004 pela Umesp.

Ocorre ainda gue nem todos os usuarios do sistema pertencem ao universo
do folcldrico, isto €, sdo originalmente participes das camadas populares que
sentem, pensam, agem e se expressam de modo peculiar, ligados a crencas,
costumes e formas tradicionais e arraigadas no seu espirito e na sua vida.
Como € o caso daqueles grupos culturalmente marginalizados que,
comprometidos com ideologias contrarias ao regime politico dominante, se
marginalizam ou dele sdo excluidos, ndo obstante sua filiagdo a cultura
erudita (BELTRAO, 2004, p. 93).

O amadurecimento da folkcomunicagdo, com o reconhecimento de sua maior
abrangéncia, acontece em um momento de progressiva integracdo nacional e interligacdo do
pais, através das telecomunicacdes. Durante a ditadura militar (1964-1985), foi criada a
Embratel (Empresa Brasileira de Telecomunicag6es), em 16 de setembro de 1965. Promoveu-
se toda uma infraestrutura de conexdo via satélite, voltada ao atendimento de um projeto
politico e ideoldgico de unificacdo da pétria, bem como a interesses econémicos.
Alavancaram-se os empreendimentos privados, momento de surgimento de conglomerados da
comunicagéo, que alimentaram o mercado de bens culturais e simbolicos. “Durante o periodo
64-80 ocorre uma formidavel expanséo, em nivel da producéo, da distribuicdo e do consumo
de bens culturais. E nesta fase que se da a consolidacdo dos grandes conglomerados® que
controlam os meios de comunicacao de massa [...]” (ORTIZ, 1994, p. 83).

A teoria inicial de Luiz Beltrdo sobre a folkcomunicagéo, sustentada na percepcao dos
“brasis” que se comunicavam de forma diversa, foi atravessada por transformacdes que se
sucederam no pais na segunda metade do século 20, no bojo dessa transicdo de uma sociedade
rural para uma sociedade urbana. Modificacdo das mais profundas e que envolveu outras

questdes, segundo Hohlfeldt (2013, p. 1000):

Essa transformacdo, evidentemente, trouxe novas tecnologias e novas
maneiras de viver: a eletricidade esta, hoje, presente na quase totalidade do
pais. Ao radio somou-se a televisao e, mais recentemente, o telefone celular
e a internet. Criou-se maior facilidade de encontro entre os diferentes grupos
sociais e culturais.

O avango epistemoldgico de Luiz Beltrdo, que vislumbrou a potencialidade da

ocorréncia de folkcomunicagdo nos espacos urbanos, foi seguido por outro significativo

% Destacam-se nesse periodo, conforme Ortiz (1994), organizacdes como o Grupo Globo e a Editora Abril.
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progresso, no contexto da afirmacédo de uma inddstria cultural®

no Brasil: o de projecdo da
folkmidia como &rea de pesquisa ou angulo de observacdo de processos comunicacionais
realizados nas e pelas midias de massa, que se apropriam da cultura popular para sua
recodificacdo, ressignificacdo e massificacdo. Melo (2008) reconhece esse novo campo de
estudos, aberto a investigacdes de fendmenos e praticas de folkcomunicacéo, o que também
foi percebido por Luyten (2002)%: perspectiva na qual se insere nossa tese de doutoramento.
Luiz Beltrdo parece ter feito uma antecipacdo quanto a possibilidade de estudo das
relacGes e interacbes dos meios de comunicacdo de massa com o folclore. Na industria
cultural, o comportamento das midias massivas sinalizaria para uma “leitura erudita” do

popular pelas organizacdes midiaticas, na medida em que teriam o devido conhecimento

técnico e desfrutariam de posicdo privilegiada para a massificacdo dos fatos folcléricos.

Em consequéncia, ndo € de surpreender que o pesquisador em
folkcomunicagdo se depare, no objeto analisado, com tragos culturais
eruditos coexistindo com o fato folcldrico, num relacionamento que variara
de acordo com as flutuacBes especificas, qualitativas e quantitativas, dos
grupos da sociedade (BELTRAO, 2004, p. 92-93).

Quando se fala em folkcomunicacgdo, deve-se considerar que, independentemente dos
avancos epistémicos e potencial amplitude de alcance na interpretacdo de processos de
comunicacao social, através do folclore e das expressdes da cultura popular, sua apropriagéo e
utilizacdo implica manejo com uma proposta tedrica de cunho funcionalista®’. Na tese de

doutorado intitulada “A génese, o desenvolvimento e a difusdo da Folkcomunicacdo”,

% Freitag (1986, p. 72) explica que “a ‘indistria cultural’ é a forma sui generis pela qual a produco artistica e
cultural é organizada no contexto das relagdes capitalistas de producdo, lancada no mercado e por este
consumida”. O conceito de “industria cultural” foi divulgado, em 1947, na “Dialética do esclarecimento”, texto
critico de Theodor Adorno (1903-1969) e Max Horkheimer (1895-1973) sobre o estado da cultura nas
sociedades de massa e industrializadas. Adorno e Horkheimer fizeram parte da Escola de Frankfurt que, em
sintese, “refere-se simultaneamente a um grupo de intelectuais e a uma teoria social” (FREITAG, 1986, p. 9).

% Em Amphilo (2003) localizamos uma sutil diferenca entre os conceitos de folk media e folkmidia. Conforme a
autora, a nogao de folk media, empregada por Roberto Benjamin, um dos principais discipulos de Luiz Beltrdo,
equivale a falar de meios de comunicacgdo folk, que envolvem sistemas de comunicacdo popular. “Percebe-se
claramente que para Benjamin folk media tem praticamente o mesmo significado de folkcomunicacéo, que
trabalha com os sistemas de comunicacao popular” (AMPHILO, 2003, p. 6). No contexto da projecao social de
uma industria cultural, através dos meios de comunicacdo de massa, Amphilo (2003) se refere a outro discipulo
de Luiz Beltrdo, Joseph Luyten, que delimitou a nogdo de folkmidia pela interagdo entre 0s meios massivos e a
folkcomunicagéo: “[...] julgamos conveniente destacar o termo folkmidia como significativo da utilizagdo de
elementos folkcomunicacionais pelos sistemas de comunicacdo de massa” (LUYTEN citado por AMPHILO,
2003, p. 6). Essa definigdo do autor foi feita no trabalho intitulado “Folkmidia, nova acepc¢éo da palavra”,
apresentado na 5% Conferéncia Brasileira de Folkcomunicacdo (Folkcom), em maio de 2002, na cidade de Santos
(SP), e também no 25° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacao (Intercom), em setembro de 2002, em
Salvador (BA).

" No item 2.3.2 — “Politica social na Copa: Uma abordagem funcionalista> — trabalhamos & luz do
Funcionalismo, possibilitando seu entendimento como viés para a interpretagdo de processos sociais e
projetando-o como perspectiva na qual se insere a epistemologicamente a folkcomunicacéo de Luiz Beltréo.
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Amphilo (2010, p. 73) afirma: “A folkcomunicacdo parte dos pressupostos funcionalistas,
com vistas ao didlogo, ao desenvolvimento, a integracdo social, as transformacdes sociais e a
inter-relacdo, principalmente, dos sistemas comunicacionais, formais e informais [...]”.

Em sua tese, Beltrdo (2001) sinaliza o viés funcionalista da folkcomunicacéo, quando
fala sobre o propdésito das pesquisas na area, no contexto da constatacdo do lider de opini&o
como agente capaz de promover interagdo social no vicuo da ineficiéncia dos meios de
comunicagdo convencionais. “[...] a pesquisa deve voltar-se para a identificacdo do processo
comunicativo e dos agentes e instrumentos eficazes para reunificar o pensamento e
harmonizar a atividade dos diversos grupos, com vistas ao desenvolvimento cultural e
econdmico” (BELTRAO, 2001, p. 67).

Com a teoria da folkcomunicacgdo, Luiz Beltrdo reafirmou a importancia social do
lider de opinido, funcdo que havia sido verificada por pesquisadores funcionalistas como o
austriaco Paul Lazarsfeld (1901-1976) e o norte-americano Robert Merton (1910-2003). Seus
estudos mostraram que as midias ndo tinham tanto poder na influéncia direta das pessoas para
a aceitacdo de ideias. Assim, os fluxos comunicacionais aconteceriam em dois estagios: das
midias aos lideres e destes com seu universo de convivio, no qual se encontravam pessoas que
compartilhavam as mesmas situagdes sociais. O lider de opinido era mais sujeito aos meios de
comunicag¢do; “conhecia o mundo — isto é, havia recebido e decodificado as mensagens dos
meios, transmitindo-as em segunda mao ao grupo com o qual se identificava” (BELTRAO,
2001, p. 68). Entretanto, como o proprio Beltrdo (2001) refere, a hipdtese do fluxo em duas
etapas foi reformulada, conforme a atualizacdo das pesquisas. Lazarsfeld teria percebido que
os lideres de opinido também se comunicavam entre si, caracterizando um “fluxo em
multiplos estagios”.

Hohlfeldt (2013) argumenta que, com a folkcomunicagdo, foram evidenciados os
acertos desses estudos no destacamento dos lideres, pois eram adequados a interpretacdo do

que acontecia em uma realidade socialmente discrepante como a brasileira.

Se a teoria de Lazarsfeld e Merton se aplicava, de modo geral, a toda e
qualquer sociedade, pois valorizava o contato pessoal entre os integrantes
dos diferentes grupos sociais, muito mais ela seria Gtil para a compreensao
de situacGes correntes nessas sociedades socialmente distantes
(HOHLFELDT, 2013, p. 996).

No contexto do desenvolvimento da folkcomunicagdo, conforme a transformacdo da
realidade brasileira, o protagonismo desses agentes intermediarios na comunicagédo social é

revisado por Osvaldo Trigueiro, outro discipulo de Luiz Beltrdo. Trigueiro (2005) reconhece
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que, no principio do século 21, o mundo vive outro momento e a América Latina, o Brasil e 0

nordeste diferem daqueles dos anos 1960 e 1970, que serviram de referéncia para Beltrao.

Nesse novo ambiente planetario, o agente intermediario, como foi
concebido no modelo da folkcomunicacdo por Luiz Beltrdo, ja ndo tem
grande importancia na interceptacdo da codificacdo e decodificacdo das
mensagens midiaticas para um melhor nivel de compreenséo e interpretagdo
do local (TRIGUEIRO, 2005, p. 8).

Lideres de opinido como o chofer de caminhdo, o comerciante ambulante e outros
protagonistas da intermediagcdo entre a vida dos principais centros urbanos e o mundo
particular de municipios pequenos ou zonas rurais ja ndo sdo mais portadores de novidades,
de acordo com Trigueiro (2005). Isso se deve, segundo o autor, ao fato de que, nas sociedades
midiatizadas, as pessoas estdo em conexdo com diferentes lugares do mundo pelas redes
eletronicas de comunicagdo. “Os moradores dos pequenos e distantes municipios brasileiros,
das areas urbanas, rurais, rurbanas agora tém acesso a televisdo via antena parabdlica; ao
telefone fixo e celular com sistema DDD e DDI, ao radio, ao fax, a Internet” (TRIGUEIRO,
2005, p. 8). Mas 0 mesmo Trigueiro (2005) reconhece que, por fatores como a credibilidade e
a confianca, o contato “corpo a corpo” ainda se mantém no cotidiano, como previu Luiz
Beltrdo.

Como extensdo da identificacdo de lideres e agentes nas redes de folkcomunicacéo,
Osvaldo Trigueiro propde a nogédo de ativista midiatico. Os ativistas fazem parte da audiéncia,
mas por possuirem perspicacia e conhecimento diferenciado no seu meio de convivéncia,
acabam se destacando na ressignificacdo das mensagens das midias. Sua acdo envolve
interesses pessoais e coletivos, comportando-se como “[...] guardido da memoéria e da
identidade local, reconhecido como porta-voz do seu grupo social e transita entre as praticas
tradicionais e modernas, apropria-se das novas tecnologias de comunicacao para fazer circular
as narrativas populares nas redes globais” (TRIGUEIRO, 2005, p. 3).

Lideres de opinido ou ativistas midiaticos, esses protagonistas sdo agentes
folkcomunicacionais, conceito essencial na folkcomunicagéo, assim como os de informacao
de fatos e expressdo de ideias, como aponta Hohlfeldt (2013). O papel dos agentes esta
relacionado ao dos lideres e ativistas, porque transitam entre oS grupos sociais, ainda que
pertencam a um deles. Tomam a iniciativa, promovem intercambio e compreensdo pela
aproximagcéo entre os diferentes sistemas culturais (HOHLFELDT, 2013).

Sobre a informacéo de fatos e a expressao de ideias, Hohlfeldt (2013, p. 999), afirma:
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Elas sintetizam os dois movimentos fundamentais que caracterizam a
folkcomunicacdo: de um lado, a comunidade que recebe a informacéo.
Neste sentido, ela é relativamente passiva. De outro, a comunidade que
expressa ideias: neste sentido, ela é ativa. Naquela, ela se torna depositaria,
enquanto que nesta ela toma a iniciativa do processo. Esse principio vale
para toda e qualquer comunidade, seja aquela rural ou popular, seja aquela
urbana ou industrializada.

Em ambito de folkmidia, a expressao de ideias pelos meios de comunicagcdo massivos
valorizaria as formas coletivas de manifestacdo dos diferentes grupos, reforcando sua
capacidade de mobilizacdo no cotidiano e protagonismo social. A informacdo de fatos
representaria a autonomia das midias em selecionar os éangulos preferenciais para a
tematizacdo da realidade humana, com a projecdo de mapas de mundo que servem a

orientacdo das ac¢des individuais e coletivas na sociedade.

3.1 PRATICAS DE FOLKCOMUNICAGCAO

A partir do referencial tedrico da folkcomunicacéo, e no contexto da especificidade de
nosso problema de pesquisa — a constru¢do de um sentido popular da Copa do Mundo por
Zero Hora —, a reflexdo que segue se assenta na percepcdo da realizacdo de praticas
folkcomunicativas em meios de comunicacdo midiatica e jornalistica, especialmente no
jornalismo impresso. Cientes de toda uma etapa de preparacdo do megaevento esportivo,
consideramos determinadas movimentacfes de ZH na tematizacdo de um momento que
antecedeu a chegada da Copa de 2014 em Porto Alegre: a escolha e a apresentacdo de Carlos
Villagran, que interpretou Kiko, no seriado televisivo “Chaves”, como embaixador de Porto
Alegre para o Mundial, no Brasil.

Para alcancar a reflexdo sobre as estratégias e formas de midiatizacdo desse episodio
por Zero Hora, fazemos primeiro alguns apontamentos sobre a presenca de elementos da
cultura popular no futebol, de modo a salientar sua relagdo com o folclore nacional. Depois,
avangamos para a visualizagdo do folclorico na midia, através do seriado “Chaves”. Por
ultimo, conectamos essas duas questfes com a cobertura da Copa de 2014 pelo jornal Zero

Hora, procurando perceber a emergéncia do fenémeno popular no Mundial.
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3.1.1 O popular em cena

Os Mamonas Assassinas, banda de rock de Guarulhos (SP)®, notabilizou-se no
cenario musical nacional dos anos 1990. O grupo se apropriou do folclore brasileiro,
expressando-o seja através da culinéria — o feijdo e o arroz —, seja por referéncia a ditados
populares — como “o amor ¢ uma faca de dois legumes” e “cuspiu no prato que comeu” —, seja
pela incorporacdo de ritmos populares como o forr6, o brega e o pagode em suas
composicdes. A literatura da banda é folclérica porque trata da cultura popular brasileira.

Para Carneiro (1965, p. 136), “somente o que ¢ popular ¢ folcldorico. Entende-se por
popular o que emana direta ou indiretamente do povo — dos operarios, dos camponeses, das
camadas inferiores da populagdo, dos grupos sem o comando na sociedade [...]”. Ainda que a
musicalidade dos Mamonas ndo fosse considerada de origem popular, por envolver na
producdo um conhecimento erudito e pessoas ndo pertencentes as classes marginalizadas da
populagéo, o popular se fez presente porque o0 grupo o representou e nele 0 povo encontrou
ressonancia, atraves de sua aceitacao.

Ao defini-lo como “todo um sistema de vida”, Carneiro (1965, p. 134) classifica as
ordens pelas quais os fatos do folclore acontecem; numa delas, a ludica, apresenta a dimenséo
do jogo, no qual “a sociedade exprime sua interpretacdo da vida e do mundo” (HUIZINGA,
2010, p. 53). Fora dos limites das quatro linhas do campo de jogo, no futebol a torcida, ndo
apenas expressa sua interpretacdo, como também procura reafirmar sua identidade,
constituindo o jogo como lugar de reconhecimento social, lugar que situa os individuos no
mundo.

O caso dos Mamonas Assassinas € emblematico, porque podemos perceber a
realizacdo do folclore no contexto do jogo de futebol. H4& uma sinalizacdo de como a
sociedade interpela seus préprios habitos, costumes e tradicdes. A apropriacdo do popular
pelos Mamonas notabilizou o grupo como folclérico. A referéncia a banda, através do esporte,
é uma forma de relagdo politica das pessoas com a cultura nacional. E um exemplo para o
entendimento de como a midia também se apropria do dado folclérico e o redimensiona,
conforme suas intengoes.

A torcida “Guarda Popular”’, do Sport Club Internacional, apropriou-se da cancao
“Pelados em Santos”, dos Mamonas Assassinas, pela incorporacdo de uma parodia da musica

a seus cantos durante os jogos. Neste caso, o popular acontece no futebol pela ressonancia

% A carreira dos Mamonas Assassinas durou de julho de 1995 a marco de 1996, quando todos os integrantes da
banda foram vitimas de um acidente de avido ao regressarem para Guarulhos (SP) de um show em Brasilia (DF).



89

encontrada por torcedores no grupo de Guarulhos (SP). Essa apropriagédo envolveu outra
caracteristica essencial na dinamizacdo do folclore: a renovacédo, a atualidade — ainda que
ligada a tradicdo. A manutencdo da melodia e a reinvencdo da letra de “Pelados em Santos”, a
comecar pela alteracdo do titulo para “Minha camisa vermelha”, remetem-nos ao sistema de
sentir, pensar e agir do folclore. “Em geral, podemos dizer que a forma permanece, enquanto
o conteudo se moderniza” (CARNEIRO, 1957, p. 10).

A atualizacdo do folclore pode ser percebida no canto “Minha camisa vermelha” pela
recombinacdo de elementos da cultura popular, como o futebol e a cachaca. Esse sistema se
reinventa, porém, sem deixar de incorporar o tradicional, neste caso, a cachaga, simbolo
nacional. Para Carneiro (1965, p. 22), “o passado se exprime no folclore tradicional, mas vem
iluminado pela consciéncia contemporanea”. Eis um trecho da parddia: “[...] Minha camisa
vermelha e a cachaca na méo! O gigante me espera, para comegar a festa!” (GUARDA
POPULAR, s/d). E o verso original da letra dos Mamonas: “[...] Minha Brasilia amarela, ta de
portas abertas, pra mode a gente se amar, pelados em Santos” (LETRAS, s/d).

A aparicdo da cachaca na manifestacdo da torcida popular do Internacional evidencia o
caréter folclorico do futebol. Se, em musicas dos Mamonas Assassinas ndo é raro a culinaria
tipica do Brasil ganhar espaco, através do feijdo, na “moderniza¢do” do canto, com a parddia
“Minha camisa vermelha”, a comida deu lugar a bebida. Na cultura popular brasileira, a
cachaca aparece relacionada a alimentacdo, como sugere Calasans (1951), e, sobretudo, ao
préprio futebol (SOUTO MAIOR, 1980). Em um ambiente de festa e alegria, como o do jogo
de futebol, a mencdo a essa bebida tipica simboliza que o canto da multiddo, em competicdes
esportivas, enquanto “fato folclorico, ajusta-se ao ambiente, seja pelo reforco das suas
caracteristicas, seja pela supressdo ou modificagdo de alguns ou de varios dos seus aspectos
peculiares” (CARNEIRO, 1965, p. 137).

3.1.2 O popular no massivo

A projecdo da folkcomunicacdo, no estudo da cobertura da Copa do Mundo, por
jornais como Zero Hora, remete-nos as correspondéncias possiveis entre o conceito e sua
capacidade de realizacdo no contexto dos meios de comunicacdo de massa. Com evidéncias
de que o folclore nacional ou mesmo a cultura popular brasileira se expressam no jogo de
futebol, nossa pesquisa, no ambito da comunica¢do social e midiética, oportuniza a
aproximagdo com a folkcomunicagéo. Afinal, a midiatizacdo da Copa do Mundo, pelo

jornalismo esportivo, & um processo comunicacional através do folclore, o futebol.
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No estudo pioneiro da folkcomunicacdo, Beltrdo (2001) definiu o conceito:
“Folkcomunicacao €, assim, o processo de intercdmbio de informagdes e manifestacdo de
opinibes, ideias e atitudes de massa, através de agentes e meios ligados direta ou
indiretamente ao folclore” (BELTRAO, 2001, p. 79). Beltrdo visualizou na folkcomunicagao
um “sistema especifico de comunicagdo entre os grupos marginalizados da populacao
brasileira [...] em razdo de seus agentes e seus veiculos estarem relacionados, direta ou
indiretamente, com manifestagdes folcléricas” (BELTRAOQ, 2001, p. 257). As manifestagdes
populares sdo percebidas nos versos dos cantadores, na conversa fiada dos motoristas de
caminh&o, nos folguedos e autos populares — como o carnaval —, nos almanaques, nos ex-
votos — pagamento de promessas.

Melo (2008, p. 18) entende que, originalmente, Luiz Beltrdo percebia a
folkcomunicacdo “como processo de intermediagdo entre a cultura das elites (erudita ou
massiva) e a cultura das classes trabalhadoras (rurais ou urbanas)”.

No contexto do que foi exposto, no item anterior, e com base nos apontamentos feitos
acima, ficam nitidas duas dinamicas da folkcomunicacdo: a primeira, em que se realiza no
seio popular como troca, intercambio de informacdes e ideias e opinides sobre a prépria vida
do povo, desconsiderando mensagens veiculadas previamente pela inddstria simbolica; a
segunda, quando se caracteriza nos grupos pela mediacdo entre o conteddo hegemdnico
propagado pelos meios de comunicacdo de massa e a cultura popular. Uma terceira dinamica
de folkcomunicacao seria operada a partir da apropriacédo do folclérico pelos meios massivos
e sua “devolucdo” ressignificada as massas (incluindo as camadas populares), como modo de
reconhecimento social e fortalecimento de uma unidade mental.

A representacdo do popular ou, nos termos de Luiz Beltrdo, dos marginalizados,
acontece ainda fora de seus limites de acdo, ndo ficando circunscrita as acdes dos grupos
marginais empenhados em propagar suas condi¢des sociais ou de protesto. Ainda que sem a
participacdo direta do povo nas praticas de ressignificacdo de sua identidade social pelas e
através das midias, os dispositivos midiaticos se inscrevem como espaco de reconhecimento
social. Benjamin (2000) indica possibilidades de representacéo da cultura popular nas midias.

Inseridos na perspectiva contemporénea dos estudos em folkcomunicacdo que se
preocupam menos com a recodificagdo popular de mensagens da cultura massiva do que com
“[...] os processos, ou seja, pesquisando a apropriacdo de bens da cultura popular pela
indastria cultural [...]” (MELO, 2008, p. 24), vemos, no seriado “Chaves”, a realiza¢do do
popular na midia, em sua exceléncia. Com visdo analoga, Rend (2009, p. 2) aponta que “nem

todo conteddo massivo contempla aos interesses da elite, deixando os grupos marginalizados
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em segundo plano. Um dos exemplos onde estes grupos populares agem como locutores é o
seriado “El Chavo del Ocho”, conhecido no Brasil como “Chaves”.

Exibido no Brasil a partir de 1984, o seriado “Chaves” (deixou de ser transmitido em
1992, no México, onde nasceu) coloca o popular em cena a partir da condi¢do marginalizada e
miseravel na qual sobrevivem os habitantes de um cortico. Sob as peripécias, desatinos e
aventuras de seu personagem central homoénimo, expde o quadro social da América Latina —
e, por que ndo, do mundo globalizado, capitalista e classista — no contexto do cotidiano da
“vila”, onde se desenrolam as tramas entre o grupo social que a habita ou com ela esta
envolvido, como no caso do Senhor Barriga, empresario dono do cortico. Com perspicécia,
satira e humor, revela, ndo apenas a situacdo das classes inferiores pela sua condicdo
marginal, mas também os proprios conflitos internos entre os “vileiros”, dadas as diferencas
sociais, econdmicas e culturais entre os personagens. De acordo com Rend (2009, p. 2),
“podem ser encontrados diversos personagens populares, que ganham voz de protesto e de
solidificagdo pelas a¢cdes dos mesmos no decorrer dos seriados”.

A exibicdo do seriado “Chaves”, na televisdo, torna visivel a emergéncia da
folkcomunicacéo na apropriacdo do popular e do folclérico pelas midias, por onde se processa
a industria da cultura. Com a consciéncia dessa possibilidade, remetemo-nos a industria da
informacdo, da producdo, construcdo e agendamento das noticias sobre a Copa do Mundo. A
apreensao do popular pela midia esta contida na articulacdo de sentidos em torno e através do
futebol, visto que sem futebol ndo ha Copa do Mundo.

Na cobertura dos fatos e acontecimentos do cotidiano, o jornalismo adota modos de
enunciacgdo da realidade proprios, vinculados a técnicas e ideologias de construcdo da noticia.
Dentre as editorias jornalisticas, a editoria de Esportes se destaca pelo gozo de certa liberdade
na articulacdo e enderecamento de sentidos para a audiéncia. O futebol predomina em suas
paginas, inclusive, por desfrutar de posicéo privilegiada no contexto social brasileiro, dada
sua popularidade.

Assim, parece-nos, mesmo previamente, que, na editoria de Esportes, ha
folkcomunicacéo jornalistica, por se apropriar do popular, isto é, do futebol, e tratd-lo sem
uma restricio aos moldes convencionais (BELTRAO, 2001) ou mais tradicionais de produg&o
da informacédo. O folkjornalismo € identificado na tese original de Luiz Beltrdo como um
modo de producdo de contetdos e oferta de mensagens particular, em que o jornalista
empresta emocgdo e paixdo ao que faz, de modo a diferenciar dessa forma esse tipo de

informacdo das demais que s&o veiculadas pelas midias.
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3.1.3 O popular em Zero Hora

Na trama escrita pelo ator mexicano Roberto Bolafos, que interpreta Chaves, o
personagem central € a efigie do marginal; pode ser considerado o personagem do povo,
porque detém uma condicéo inferior de vida no mundo do cortico onde foi acolhido. E claro
que cada personagem é envolvido em todo um folclore. No entanto, um dos mais populares é
Chaves. No seriado, Kiko é o filho mimado que tem, ndo apenas o que deseja, mas 0 que as
outras criangas proximas a ele nao tém: “Faz questdo de mostrar aos seus amigos que pode ter
todos os ‘brinquedos’ do mundo, e passar vontade em todos eles. Foi criado com status de
nobreza e que pensa que todos que estdo a sua volta sdo ‘gentalhas’, inferiores a sua classe”
(RENO, 2009, p. 8 e 9). Filho da dona-de-casa que tem um romance com o professor
Girafales, um culto, que dispe do conhecimento, Kiko demonstra sua indiferenca e
depreciacdo aos moradores da “vila”, com o bordao “gentalha, gentalha”. A figura de Kiko
faz parte do imaginério social. Ele é um personagem de apelo popular, ainda que Chaves
represente, no seriado, a condicdo marginal e inferior das camadas subalternas.

A copresenca entre 0 popular e o erudito, o povo e a elite, percebida no seriado
mexicano e no futebol, principalmente através da Copa do Mundo, ficou explicita com a
escolha de Carlos Villagran, que interpreta o personagem Kiko, como embaixador de Porto
Alegre (RS) para a Copa do Mundo de 2014, no Brasil. A construgdo do sentido popular do
megaevento esportivo, promovida por agentes envolvidos na organizacdo e difusdo do
acontecimento, também se realizou pelos meios de comunicacdo de massa. Pautado nos
episodios da Copa, o jornalismo se apropriou dos fatos e passou, a seu modo, a construir e
articular o sentido popular do Mundial. Nas edi¢6es de 17 e 19 de abril de 2013, o jornal Zero
Hora noticia, respectivamente, a escolha de Kiko e sua apresentacao oficial como embaixador
da capital gatcha para a Copa.

O sentido popular da Copa do Mundo, enderecado aos leitores em ambas as
coberturas, passa pelo folclore que envolve o personagem interpretado por Carlos Villagran.
Em cada noticia, ha a indicacdo de tragos folcléricos que sdo marcas da identidade de Kiko;
ndo é preciso ter assistido ao seriado para se conhecer seu perfil. A popularidade do programa
televisivo e de seus principais personagens foi tamanha que as préprias reportagens
pressupdem o conhecimento do leitor sobre a série, como na abertura da matéria de 17 de
abril, quando a primeira referéncia a Kiko o apresenta como o “tesouro” de Dona Florinda, no

seriado mexicano “Chaves”. Além da referéncia as expressdes “tesouro” e “mimado”, as
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noticias ressuscitam seus famosos bordGes, marcas registradas pelas quais Kiko figura no
imaginario popular, como: “gentalha, gentalha” e “cale-Se, cale-se, vocé me deixa louco”.

Ainda que fosse inevitavel a referéncia aos tragcos caracteristicos do perfil do
personagem, Zero Hora avanca na articulacdo do sentido popular da Copa do Mundo. Se a
“eleicdo de Kiko” como embaixador da cidade pode nos remeter, ndo & presenca do popular
na Copa, porém ao sujeito detentor de condicdo privilegiada em relagdo a uma classe
economicamente inferior e, por isto, marginalizada, a noticia revela a emergéncia do sentido
popular do megaevento esportivo em suas paginas. Mesmo que 0s jornalistas ndo tivéssem o
intuito de tornar o acontecimento popular deliberadamente, 0 modo de construgdo das noticias
ensejou essa caracterizacdo da Copa do Mundo pelos angulos e posicionamentos elencados
por ZH para a abordagem do tema.

Em duas edic¢des, o assunto foi destaque no jornal. A matéria da edicdo de 17 de abril
ganhou chamada na capa e a reportagem do dia 19, sobre a homenagem a Carlos Villagran, no
Paco Municipal, conquistou a contracapa. Na quarta-feira (17/04), Zero Hora fez uma
pergunta aos leitores, ao anunciar a matéria sobre como Kiko foi escolhido embaixador: “O
Kiko te representa?”, indagava, na chamada de capa, que trazia ainda uma ilustragdo do
personagem segurando uma cuia, um dos simbolos das tradi¢fes galchas. Na sexta-feira
(19/04), o titulo da chamada de contracapa bradava: “Porto Alegre, ra, ra, ra”. Na fotografia,
que também remetia a reportagem, a imagem de Carlos Villagran recebendo o beijo de um fa
trajado com a famosa veste de marinheiro de Kiko.

Com a chamada de capa do dia 17 de abril, o jornal coloca em xeque a identificacdo
dos gaichos com Kiko, isto é, a possibilidade de encontrarem ressonancia na figura do
personagem. A reportagem revela que a escolha do “embaixador” gerou polémica e
manifestacdes na internet; inclusive, Zero Hora publica a enquete realizada em seu site, em
que 38,48% aprovam a escolha contra 61,52%. O carater de duvida e polémica realcado pelo
jornal se desfaz quando atentamos para a chamada da contracapa, do dia 19. Um dos bord&es
famosos do personagem no seriado era “Kiko, Kiko, ra, ra, ra”. Na entrevista coletiva, no
Paco Municipal, Carlos Villagran disse ndo se importar com as criticas sobre o titulo que lhe
fora conferido, que estas ndo existiam, e enfatizou ndo querer que as pessoas gritassem “Kiko,
Kiko, ra, ra, rd”, mas “Porto Alegre, Porto Alegre, ra, ra, ra”. Ao colocar, no titulo da
chamada, este novo bord&o, Zero Hora migra da polémica para a afirmacao da popularidade
de Kiko, a partir da imersdo da reportagem em uma ambiéncia onde o ator Carlos Villagran é

protagonista. A enunciag¢do ‘“Porto Alegre, ra, ra, ra”, como chamada para a matéria, ndo
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apenas indica a identificacdo com o ator e personagem, assim como a propria adesdo do
veiculo a campanha promovida pelo embaixador.

O sentido popular da Copa do Mundo também é expresso atraveés do sistema de titulos
de ambas as matérias. Os quadros de sentidos a que Zero Hora se remete sdo enddgenos e
ex0genos.

Na reportagem de 17 de abril de 2013, o titulo “Tesouro na Copa” vem acompanhado
do subtitulo “Como Kiko foi escolhido embaixador”. O carater enddgeno se revela pela
remissdo do enunciado principal a determinada metafora pela qual o personagem também
marcou o imaginario popular e ficou conhecido. A enunciacdo, em primeiro plano, da
metafora “tesouro”, ao invés de sua emergéncia no subtitulo, indica que a construcdo da
noticia pressupGe a popularidade do personagem, a partir de marcas que constituem seu perfil
na trama. O pseud6nimo é considerado uma expressao familiar, que sintetiza o conjunto das
caracteristicas de Kiko e catalisa suas agdes no seriado.

A reportagem de 19 de abril de 2013 busca, no contexto religioso, isto é, fora do
quadro de referéncias simbdlicas préprio ao seriado, a expressdo ‘“habemus” (temos, em
portugués)®®, popular entre os catdlicos, para anunciar que Porto Alegre possui o
representante que faltava para promover a cidade como uma das sedes da Copa de 2014. O
titulo da matéria, “Habemus Kiko”, vincula a Copa ao imaginario popular pela aproximacéo
entre religido e futebol. O enunciado une a palavra “habemus”, da enunciagdo “Habemus
Papam”, ao personagem do seriado, promovendo uma relacdo de pertencimento de Kiko a
sociedade local pelo conhecimento publico que se tem dessa expressao catdlica.

A ilustracdo de Kiko, na capa da quarta-feira (17/04), com uma cuia na mé@o e no
interior da reportagem, no lugar do Lacador, estatua que representa a figura do gaicho com
seus trajes tipicos, também evidencia o olhar de Zero Hora a um contexto exterior ao seriado e
ao futebol, no enderecamento do sentido popular da Copa. O jornal se apropria do folclore
local, relacionado as tradi¢cBes galchas, que atravessa camadas sociais do povo — no sentido
de uma totalidade em que ha diferencas econémicas e politicas; entretanto, com o cultivo e
compartilhamento de costumes — e realiza o imprinting da cultura popular gatucha na Copa do
Mundo. No lugar de Paixdo Cortes, tradicionalista que serviu de modelo para a estatua, a

imagem de Kiko, como se fosse o Lagador. A fuséo entre o local e o global se estabelece,

% “Habemus Papam” é a expressdo que faz parte do discurso da Igreja Catélica Apost6lica Romana para o
anuncio de cada novo lider eleito (o Papa), pelo voto de cardeais, como autoridade maxima e mundial desta
instituicdo religiosa que soma mais de um bilhdo de fiéis.
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remetendo a uma cultura hibrida (CANCLINI, 1992), em que linguagens se entretecem,
simbologias sdo costuradas e identidades liquidas se estabelecem.

O carater popular do megaevento esportivo parece se revestir de modo fluido,
configurando uma identidade liquida, no sentido proposto ao longo da obra do pensador
polonés Zygmunt Bauman, que enxerga, na sociedade, uma vicissitude — nada permanece
sempre da mesma forma, dentro de certo padrdo de existéncia. Kiko, que na edicéo do dia 17
de abril ocupa a posicdo do Lacador e, com o laco em uma méo e a bola na outra, sai da
posicao de “mimado”, no seriado, para a de “valente”, emerge nas fotografias da contracapa e
da pagina 50 de Zero Hora, de sexta-feira (19/04), como fa. Se o ator Carlos Villagran se
apresentou para a homenagem com vestes proprias a solenidade, de casaco, camisa e cal¢a
sociais, um dos fas presentes no Paco Municipal fez questdo de representar o personagem,
indo a carater. A caracteristica liquida da identidade fica explicita pelo trafego entre as formas
plurais pelas quais o personagem transita. Num primeiro momento, € o jornal quem se
apropria de um icone do tradicionalismo galucho para identificd-lo com a Copa, através de
Kiko, enquanto noutro instante é um sujeito, em principio morador de Porto Alegre (RS), ou
seja, um gaucho, que incorpora o personagem para demonstrar sua identificagdo com o ator.

Mesmo quando parte da sociedade a manifestacdo de seus modos de percepcdo do
mundo, a midia articula sentidos cooperando na construgdo do imaginario social. Ainda que
ndo tivessem o propdsito de jogar com as ilustracfes da edicdo anterior, as fotos da edi¢do da
sexta-feira (19/04) articulam o sentido popular da Copa, conforme a ressonancia encontrada
pelo publico no seriado e, principalmente, em Kiko.

Os elementos do contexto vivido pelo personagem, que o tornaram popular, digno de
um folclore em sua especificidade, sdo trabalhados na construcdo da noticia. A relacdo entre
Kiko e o professor Girafales, namorado de sua mée, a Dona Florinda, é destacada na
reportagem do dia 19, a partir de referéncia de Carlos Villagran ao entdo prefeito José
Fortunatti como “seu pai”, ja que a altura do prefeito (1,98m) lembrou o professor ao
humorista. Os regimes de visibilidade do popular, na Copa do Mundo, pela cobertura do caso
de humor — como o editor de Esportes Ticiano Osorio denominou a escolha de Kiko como
embaixador — passam pelo uso de um repertério comum entre o jornal e seu publico-leitor.
Quando Zero Hora se refere, em um “box”, na reportagem da sexta-feira, a chegada de
Villagran na capital, enuncia o episodio com o titulo “Burburinho na chegada”, fato
corriqueiro quando se trata de personalidades publicas e populares.

Mesmo com todo o apelo popular da Copa do Mundo — através do discurso e a¢des de

autoridades politicas e publicas, personalidades do futebol e institui¢des privadas e pablicas —
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e 0 agendamento da midia, conforme os processos pelos quais se desdobrou o acontecimento,
o0 jornalismo interveio sobre essa realidade singular. A construcdo da noticia, baseada em
principios, normas e valores do campo jornalistico, confere maior ou menor importancia para
os elementos do contexto sobre o qual opera a noticiabilidade.

O espaco dedicado, na matéria de 17 de abril, a uma manifestacdo do prefeito José
Fortunatti, evidencia todo um sentido popular projetado sobre a Copa do Mundo, quando se
destaca o texto no qual Fortunatti diz, em determinado trecho, que “os que tentam
ridicularizar a iniciativa desconhecem a historia de Villagran e, com os preconceitos usuais
dos caranguejos, tentam minimizar o ator de comédias mexicanas porque, talvez, estejam
habituados a somente assistir aos grandes classicos do cinema”. O papel do periddico, neste
caso, estd em conferir maior evidéncia ao protesto do prefeito para além de ja té-lo citado,

ainda que parcialmente, no texto da reportagem.

3.2 A FOLKMIDIA PELO CONTEXTO DA ECONOMIA POLITICA CRITICA

A epistemologia da folkcomunicacdo se desenvolveu e verificou-se a emergéncia da
folkmidia, no que seriam os processos inversos de realizacdo da folkcomunicacdo (MELO,
2008), quando o folclore é apropriado pela industria mididtica: momento em que a cultura
popular é ressignificada pelas midias, recebendo tratamento de mercadoria, com a venda de
informacdo sob a logica de uma industria de noticias (FONSECA, 2008), no caso do
jornalismo.

O reconhecimento da existéncia da folkmidia evidencia a interposicdo do fator
econdmico e politico na comunicacdo do folclore. A proposito, as relacdes entre politica e
folclore ndo sdo tdo novas; as imbricacfes entre ambas ja ocupavam a pauta dos veiculos da
comunicagdo popular ou mesmo de meios de expressdo do povo, como o “bumba-meu-boi” e
a “queima do judas”. Por sua vez, a economia, ainda que estivesse presente pelo investimento
em ferramentas necessarias a consecucdo da literatura de cordel ou mesmo nas alegorias que
singularizam o “bumba-meu-boi”, acentua sua presenca na cultura popular quando esta passa
a ser estrategicamente mercantilizada, sendo apropriada pelas l6gicas de funcionamento do
mercado.

Assim, a economia politica emerge como contexto epistemoldgico em nossa pesquisa.
N&o consideramos a economia politica da comunicacdo de forma isolada, mas também a
economia politica da cultura, perfazendo, assim, um deslocamento transversal, movimento

reconhecido como produtivo por Zallo (2011). A posicdo metodologica que adotamos para
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perscrutar a potencialidade de exercicio da folkmidia é a da “economia politica critica”,
inserida no campo de estudos “neomarxistas” e que tem preocupacdes em trés areas de
analise: a producdo de sentido, a analise textual e a questdo do consumo cultural (SERRA
2010)%.

3.2.1 Economia politica da cultura: O futebol na ldgica da industria

O futebol, enquanto expressdo do folclore (CARNEIRO, 1965) na ordem do jogo
(HUIZINGA, 2010), concretizou, em 1974, na Copa do Mundo da Alemanha, o processo de
transicdo do modo de producédo fordista, que se destacou na primeira metade do século 20,
pela racionalizacdo do trabalho industrial com detalhada divisdo do trabalho, para o regime de
acumulagdo flexivel (ou pés-fordismo)*', percebido em sua exceléncia a partir de 1973
(HARVEY, 2003).

Em tempos de Guerra Fria, a selecdo da Holanda, que perdeu na final para a Alemanha
Ocidental*’, ficou conhecida como a “Laranja Mecanica”. A plasticidade da movimentagéo
dos holandeses e a flexibilidade com que trocavam de posi¢fes durante as partidas, como
tatica para a superacdo dos adversarios, revolucionaram o futebol. Dos esquemas taticos ao
estilo fordista, que outorgavam funcgdes especificas para cada jogador, o famoso “Carrossel
Holandés”, do treinador Rinus Michels, fez refletir no futebol o pés-fordismo, atribuindo aos
atletas um conjunto de caracteristicas — a variacdo, a troca, a fragmentacdo, a mobilidade, a
indeterminacdo — necessarias ao comportamento diante das multiplas e efémeras situacdes de
jogo.

No futebol, expressaram-se condicdes substanciais a producdo de bens de consumo e
geracdo de novos valores de mercado pelo capitalismo econdmico em ascenséo, a partir dos
anos 1970. O fordismo ndo foi superado; contudo, passou do sentido rigido ao carater
mutével. O espetaculo futebolistico, entdo materializado pelos atletas, tornou-se produto para
0 consumo dos torcedores; com o futebol profissionalizado e popularizado, fato que, no

Brasil, aconteceu a partir da década de 1930, surgiu uma espécie de producdo em série de

0 Cabe reafirmar que a economia politica ndo se inscreve como objeto de estudo ou, de outra forma, é alvo
restrito de nossas preocupacfes de pesquisa. O que reafirmamos é sua capacidade de se inscrever como um
contexto epistemoldgico no estudo da folkmidia. Com isso, queremos dizer que a economia politica é Util para
situar nosso olhar acerca dos modos operacionais da midia.

1 As nogbes de fordismo e pés-fordismo ou acumulacéo flexivel sdo exploradas com maior detalhamento no
item 4.3 — “Noticia: A informacao mercantilizada™, do capitulo 4.

2 Entre 1945 e 1989, a atual Alemanha (oficialmente, Republica Federal da Alemanha) ficou dividida entre
Alemanha Ocidental (também Republica Federal da Alemanha) e Alemanha Oriental (Republica Democratica
Alema).
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talentos no esporte, 0 que caracterizaria a emergéncia de uma industria criativa no futebol. O
profissionalismo fomentou a exigéncia de um nivel de produtividade dos jogadores, sendo a
exceléncia buscada desde as categorias de base dos clubes, mundo afora. Com isso, passou-se
a busca pela combinagdo entre individualidades sobressalentes e esquemas de jogo —
produtores de estéticas, sentidos e resultados — na busca pela eficiéncia.

Damo (2005) vai ao encontro da légica processual que institui no futebol uma
industria criativa de transformacéo de jovens talentos em profissionais aptos a execucdo de
performances espetaculares. Para o antropologo que, no contexto da apropriacdo do esporte
pela economia, realizou uma etnografia para acompanhar a formacdo de atletas, tanto no
Brasil como na Franca, ha um “dispositivo de conjunto” que atua na producao de especialistas
da bola: “Ou seja, o processo de conversdo de dons/talentos em profissionais é uma
tecnologia, constituida no decorrer da espetacularizacdo do futebol, ndo existindo em outras
épocas da mesma forma como se configura no presente” (DAMO, 2005, p. 262). O
“dispositivo de conjunto” se configura em um cendrio da espetacularizacdo para 0 consumo,
“pois a formagao/produgdo ¢ parte desse futebol fruido como espetaculo e, simultaneamente,
um processo que demarca, na forma de capitais incorporados, a distancia entre a pratica
bricolada, como lazer ou entretenimento — da pratica profissional” (DAMO, 2005, p. 262).

O tratamento do futebol como produto para a sociedade de consumo
(BAUDRILLARD, 1981), dentro da légica capitalista, passa pela producdo de talentos a
servico de conjuntos e fruicdo de plateias. Nesse processo, ha a criacdo de um mercado em
sua especificidade, como mostra Damo (2005), a comecar pela remuneracdo dos atletas. As
indUstrias criativas (BUSTAMANTE e outros, 2011)*, como assinala Garnham (2011, p. 40,
traducdo nossa), “sdo o0 novo setor-chave da economia, tanto nacional como mundial e,
portanto, em funcdo da decadéncia do setor manufatureiro, sdo a fonte do futuro crescimento
do emprego e dos lucros de exportacdo™**.

A questdo dos pés-de-obra (DAMO, 2005) se constitui no ndcleo das praticas
econdmicas sobre o futebol. Quando nossa visada transcende o reflexo do pos-fordismo nas

estratégias de jogo de uma equipe, realizamos o0 zoom out necessario a compreensdo de como

* Ainda que a nocdo de industrias criativas apareca em Bustamante e outros (2011) vinculada as formas de
producdo de contetidos na sociedade da informagéo, apropriamo-nos do termo pela sua capacidade de ilustrar
praticas contidas no processo de profissionalizacdo do futebol, assim como vamos ao encontro da nogdo de
industrias culturais para compreender o processo de espetacularizagdo do futebol, do qual a fabricagdo de
talentos constitui seu ndcleo. Assim, inter-relacionamos a inddstria criativa e a inddstria da cultura do futebol,
numa espécie de bricolagem que redundaria numa industria criativa da cultura do futebol.

* Texto original: “Son el nuevo sector clave de la economia, tanto nacional como globalmente y, por tanto, y en
funcidn de la decadéncia del sector manufacturero, que son la fuente del futuro crecimiento del empleo y de las
ganancias de exportacion”.
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0 esporte se organiza como produto embalado — embora a embalagem nunca se apresente
terminada, porque o design que a define esta em processo continuo de finalizacao.

O futebol, lugar de expressdo do folclore, estrutura-se e funciona na logica industrial.
Se o futebol se tornou um grande mercado de negocios e fonte de lucros para seus
investidores, com a Copa do Mundo ndo € diferente. A principal competicdo do esporte, no
planeta, transcende um mero torneio disputado por sele¢des de futebol de 32 nagdes; tornou-
se um megaevento esportivo, transmitido, na edicdo de 2010, realizada na Africa do Sul, a
204 paises por 245 canais diferentes, como ja referimos anteriormente. A Fifa, instituicdo
organizadora da Copa do Mundo, tem como parceiras comerciais empresas multinacionais
como Visa (cartdes de crédito), Coca-Cola (bebidas), Adidas (material esportivo) e Hyundai
(veiculos). Com investimentos macicos em marketing esportivo, a Copa do Mundo se tornou

a efigie da mercantilizacéo do futebol.

3.2.2 Economia politica da (folk)comunicacdo: A Lei Geral da Copa

O manejo da cultura popular, cultivada como fator de integracdo social, ndo se
restringe mais as regides de transito do povo. Ha um deslocamento na tomada de decisdes
para a esfera de instituicOes, organizagdes e empresas que se relacionam diretamente com a
agregacdo de valor econdmico e de mercado ao folclore. O plano do simbdlico, como fator
politico soberano, na gestacdo das operacdes de manifestacdo populares, agora concorre com
a ordem econdmica instituida enquanto préatica decisiva na valorizacdo da cultura popular.

A percepcdo de logicas mercantis na gestacdo e expressao do folclore enseja a
visualizag&o da folkcomunicagdo em comunicagdes oficiais do Estado. A partir do instante em
qgue o Estado comunica a regulacdo do folclore, exerce uma pratica de folkcomunicagao

organizacional®

, ha medida em que, na atualidade, o folclore ndo se resume aquelas
manifestacdes espontaneas, particulares, ndo-reguladas, desprovidas de organizacao, mas esta
ao alcance de praticas que o regulam a partir de movimentos organizacionais e institucionais.
Nesse contexto, a publicacdo, em 6 de junho de 2012, da Lei n° 12.663, de 5 de junho
de 2012, no Diério Oficial da Unido, tornou explicito todo o engendramento organizacional
necessario para a realizacdo da Copa do Mundo, no Brasil, em 2014. Além disso, a Lei n°
12.663 foi 0 nd articulador de dois processos. A partir dela, entraram em vigor as disposi¢oes

oficiais, sancionadas pela entdo presidente do Brasil, Dilma Rousseff, sobre as medidas

* 0 termo é uma proposicdo nossa; ndo encontramos sua denominagdo na literatura da folkcomunicacdo que
acessamos.
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relativas & Copa das Confederacdes Fifa 2013*°, & Copa do Mundo Fifa 2014 e & Jornada
Mundial da Juventude — 2013*'. Com sua sancdo, encerraram-se os debates politicos e as
negociacdes para a regulacdo dos termos do “contrato” que ratificou a realizacdo do
megaevento esportivo no Brasil.

A Lei Geral da Copa possibilita 0 entendimento de l6gicas contemporaneas contidas
na realizacdo local de megaeventos globais. Assim, constitui-se como instrumento
significante de todo um processo de gestacdo e promoc¢do da Copa do Mundo em territdrio
brasileiro.

A decretacdo da Lei 12.663, pelo Congresso Nacional, e a san¢do dessa legislagéo
especifica, comunicou que as negociacdes se estabeleceram majoritariamente entre duas
partes: o governo federal, instituicdo publica, e a Fifa, organizacdo de direito privado. Em
jogo, interesses das ordens politica e econémica. As medidas, sancionadas por Dilma
Rousseff, mostraram que a Copa do Mundo se constituiu, tanto em acontecimento politico,
quanto — e, sobretudo —, em negdcio.

A lei garante direitos exclusivos sobre parte do territério nacional para a
Fifa, nos entornos e no interior de cada um dos doze estadios e dezenas de
campos oficiais de treinamento das sele¢fes. Na pratica, ela prevé a
abolicdo de principios estabelecidos de meia-entrada, modifica as normas
que impedem a entrada de bebidas alcodlicas nos estadios, prevé isengdo
fiscal a seu grupo nesses locais, controla o que se pode e 0 que ndo se pode
vender e ainda exige leis de licitacdo fora dos padrdes adotados pelo Estado
gue sedia 0 Mundial (CHADE, 2015, p. 249).

As disposi¢des econdmicas e politicas manifestas nos 71 artigos da “cartilha” que
regeu o Mundial de 2014 indicaram que o folclore atualiza seus sentidos sociais, como ja
manifestara Carneiro, na obra Dindmicas do folclore (1965), na medida em que é assediado e
afetado por forcas que estdo além da esfera cultural. A atualizacdo do folclore retroage sobre a
sociedade, na forma de transformacdes nas cidades, por exemplo. Desloca-se de uma posicéo,
a priori, passiva, para um lugar ativo no seio social.

A construcdo de novos modelos de vida, dignos de responder as atuais condicGes

produtivas e de organizacao culturais, apresenta desafios (BORJA e CASTELLS, 2004), pois

* A Copa das Confederagdes é o “evento-teste” da Copa do Mundo, sendo realizado um ano antes no mesmo
pais que € eleito para sediar o Mundial, e conta com a participacéo de oito paises.

*" Daqui em diante, referimo-nos & Lei n° 12.663 da forma como ficou popularizada, a saber, Lei Geral da Copa.
Nesse sentido, nossa analise trata, sobretudo, das negociacfes e conversacdes estabelecidas acerca da Lei em
suas providéncias relativas aos megaeventos esportivos da Fifa, em especial sobre questes da Copa do Mundo
de 2014.
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ordens locais de desenvolvimento social e humano sdo submetidas a leis globais
(BAUMANN, 1999). Segundo Borja e Castells (2004),

as politicas urbanas praticadas até agora parecem ultrapassadas diante dos
desafios da globalizacdo da economia e da tecnologia contra a localizacdo
da sociedade e da cultura. Os governos municipais estdo frequentemente
superados por acontecimentos que ocorrem em esferas fora de seu controle
(BORJA e CASTELLS, 2004, p. 22, traduc&o nossa)*.

O comando da Copa do Mundo, enquanto produto cultural mercantilizado, por uma
organizacao de carater privado, a Fifa, evidencia probleméticas e descompassos no tratamento
de assuntos de interesse publico. O controle politico local é atravessado por poderes globais;
“os Estados politicos que outrora reivindicaram plena soberania militar, econdmica e cultural
sobre seu territério e sua populacdo ndo sdo mais soberanos em qualquer um dos aspectos da
vida em comum” (BAUMANN, 2010, p. 75). O poder como capacidade de oferta de
oportunidades para a melhoria de vida das populac@es sai da esfera de dominio do Estado para
0 espaco global (por que ndo, privado?), tendo como efeito a ruptura entre o poder e a
politica. Com menc¢do a Manuel Castells, Baumann (2010, p. 76) pensa que “agora, ha o
poder emancipado da politica no espaco global (o0 espaco ‘de fluxos’, na linguagem de
Manuel Castells), e a politica desprovida do poder no espaco local (‘espaco de lugares’, no
vocabuléario do mesmo autor)”.

Com isso, a politica emerge como parte de um discurso de apelo popular, que faz parte
do proprio folclore da Copa, momento em que os politicos, em sua maioria, “profetizam
‘bonanga econdmica’. Eles evocam hordas de visitantes consumistas, a publicidade gratuita
das cidades anfitrids para os telespectadores do mundo, os beneficios a longo prazo de todas
as estradas e todos os estadios que serdo construidos” (KUPFER ¢ SZYMANSKI, 2010, p.
227).

As modificacbes nas cidades ndo acontecem apenas no sentido de um legado, isto é, de
obras de infraestrutura feitas no contexto da realizacdo da Copa do Mundo. Como comunicou
a “secdo II”, do capitulo 2, da Lei Geral da Copa, ha alteracdes nos espagos urbanos com a
emergéncia de ambiéncias préprias ao desenvolvimento do acontecimento. Conforme o 1°

paragrafo do Artigo 11,

*® Texto original: “Las politicas urbanas practicadas hasta ahora parecen desfasadas ante los desafios de la
globalizacién de la economia y la tecnologia frente a la localizacion de la sociedade y la cultura. Los gobiernos
municipales estan frecuentemente superados por acontecimentos que ocurren en esferas que escapan a su
control”.
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os limites das areas de exclusividade relacionadas aos Locais Oficiais de
Competicdo serdo tempestivamente estabelecidos pela autoridade
competente, considerados os requerimentos da FIFA ou de terceiros por ela
indicados, atendidos os requisitos desta Lei e observado o perimetro
méaximo de 2 km (dois quildmetros) ao redor dos referidos Locais Oficiais
de Competicdo (BRASIL, 2012, p. 17).

Nos dias dos jogos, as cidades se converteriam em espacos globais, seja pela ocupacéo
intercultural desses lugares, seja pela constituicdo dessas regides em uma rede de sentidos
transnacional, que promove 0 megaevento esportivo, seja pelas representacfes midiaticas que
comunicam a participacdo da cidade no acontecimento, a partir dessas areas como referentes

simbolicos. A folkcomunicacéo organizacional da Copa do Mundo, no Brasil, sugere que

o processo de globalizacdo® e a informalizacdo dos processos de produgéo,
distribuicdo e gestdo, modificam profundamente a estrutura espacial e social
das cidades em todo o planeta. Este é o sentido mais direto da articulagdo
entre 0 global e o local (BORJA e CASTELLS, 2004, p. 35, traducéo
nossa)®.

O que a Lei Geral da Copa evidencia é que somos seres planetarios. Se ndo podemos
frequentar os modernos estadios europeus para sentir a sensacdo de conforto ao assistir um
jogo como se estivéssemos em um teatro ao som de Bizet™, instituicdes trazem a Copa do
Mundo até n6s, modernizam nossos estadios, constroem arenas e nos tornam cidaddos do
mundo. Essa sensacdo de pertencimento a uma aldeia global, com a universalizacdo de
ordens, cendrios e paisagens globais, teria como consequéncia efeitos ndo previstos, ao que
Baumann (1999) se refere como o fendmeno da globaliza¢éo. Para o autor, a “globalizagido
ndo diz respeito ao que todos nods, ou pelo menos 0s mais talentosos e empreendedores,
desejamos ou esperamos fazer. Diz respeito ao que esta acontecendo a todos nds”
(BAUMANN, 1999, p. 68).

Normas impostas pela Fifa, como a da liberacdo da venda de bebidas alcoolicas nos
jogos, configuram ordens que emanam do agente universalizador. Na perspectiva de
Baumann, o enfraquecimento do Estado, agente ordenador habitual, tido como confiavel, é
exemplar, visto que “o significado de °‘Estado’ foi precisamente o de um agente que

reivindicava o direito legitimo de e se gabava dos recursos suficientes para estabelecer e

*® No sentido proposto pelos autores, leia-se universalizacgo, ja que a globalizagdo “refere-se primordialmente
aos efeitos globais, notoriamente ndo pretendidos e imprevistos, e ndo as iniciativas e empreendimentos globais”
(BAUMANN, 1999, p. 67).

% Texto original: “El proceso de globalizacién y la informacionalizacién de los procesos de produccion,
distribucion y gestion, modifican profundamente la estructura espacial y social de las ciudades en todo el
planeta. Este es el sentido mas directo de la articulacién entre lo global y lo local”.

> Compositor francés, principalmente de 6peras, do século 19.
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impor as regras e normas que ditavam o rumo dos negdcios num certo territorio [...]”

(BAUMANN, 1999, p. 68).

3.2.3 Folkmidia: O fator econdémico e o politico no jornalismo

No contexto da relatividade do poder estatal, a midia opera na reconstrucao da imagem
da instituicdo puablica. Enquanto aparelho ideoldgico de Estado (ALTHUSSER, 1985), o
campo midiatico coloca em circulacdo os sentidos que encenam a participacdo do Estado no
territorio universal das negociacfes que projetam o capitalismo financeiro transnacional sobre
as nacgdes. Se o protagonismo da instituicdo publica é afetado pelas ldgicas pés-fordistas que
impdem leis locais, a partir de ordens globais, a préatica jornalistica trata de arrefecer o carater
submisso do Estado diante de interesses das institui¢bes privadas.

O jornalismo de referéncia assumiria uma posicao de centro, entre o exercicio do pés-
fordismo pela industria de noticias (FONSECA, 2008), que se organiza de acordo com
protocolos do capitalismo financeiro, e, concomitantemente, a funcdo ideoldgica de
representacdo do poder do Estado como regulador de politicas pablicas. As matérias de Zero
Hora dos dias 5 de marco de 2012 e 9 de maio de 2012 explicitam determinado propdsito de
isencdo jornalistica na tematizacdo do relacionamento entre os dois principais atores da
gestacéo e da promogéo da Copa do Mundo: a Fifa e o governo federal.

Segundo a pagina 12, da edicdo do dia 5 de marco de 2012, de Zero Hora, 0 entdo
secretario-geral da Fifa, Jérdbme Valcke — representante da entidade para a Copa e responsavel
pelas acdes da instituicdo no megaevento esportivo de 2014 — afirmou: “Os organizadores
precisariam dar um chute no traseiro em si mesmos para ter chance de terminar a tempo”. Ou
seja, Valcke referiu-se a lentiddo do Governo no tocante as obras, dirigindo toda a
responsabilidade das a¢6es de organizacdo sobre o Brasil, ainda que sob a geréncia da Fifa, o
principal agente regulador da competi¢do. “Desde os compromissos assumidos pelo Brasil na
candidatura até as leis que foram modificadas para atender a entidade, passando por
exigéncias comerciais, legais e esportivas, tudo numa Copa do Mundo é estabelecido pela
Fifa” (CHADE, 2015, p. 237).

O contetdo da edicdo colocou em relevo a problematica em torno das declaragdes do
principal executivo da Fifa (subordinado apenas ao entdo presidente da entidade, Joseph
Blatter). Sob o titulo “Rela¢des cortadas”, com a frase “Governo dispensa Valcke”, na
chamada do texto, a matéria tratou do rompimento das relacfes do Governo, através de seu

entdo ministro do Esporte, Aldo Rebelo, com o secretario-geral da Fifa. A imagem que
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acompanhou o texto traz Aldo Rebelo com Jérdbme Valcke; o angulo escolhido para a
fotografia e destacado para compor a matéria foi lateral. Assim, Rebelo apareceu num
primeiro plano, porém em perfil e com a face fora de foco, enquanto Valcke, em segundo
plano na imagem, com o rosto de frente (ele estava sentado ao lado do Ministro e olhando
para este, que entdo discursava) e nitido em sua totalidade, pois fora o objeto do escopo do
fotografo. Contudo, a imagem ndo era atual. O registro datava da visita do secretario, em
janeiro de 2012, ao Brasil. Ainda assim, a recuperacdo desta imagem reforcou o sentido de
atualidade do texto, na medida em que também se atualizou ao ilustrar certa relagédo

assimétrica entre os gestores da Copa.

Figura 6 — Matéria de Zero Hora de 5 de marco de 2012

Governo dispensa Valcke

Fonte: Site do jornal Zero Hora

A matéria do dia 9 de maio de 2012 (pagina 41) tratou do restabelecimento da ordem
nas relagdes entre 0 Governo e a Fifa — a partir de reunido em Zurique (Suica). Na imagem,
Aldo Rebelo apareceu junto com Joseph Blatter; ambos estavam se cumprimentando e com
olho no olho. Desta vez, a foto selecionada apresentou um plano frontal, sem a interposi¢édo
de variacGes no foco da imagem. O chapéu do texto e o titulo apareceram justapostos: “Paz

com a Fifa. Governo vai interferir na Copa”. Por sua vez, o subtitulo — “Reunido em Zurique
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define a inclusdo, com voz ativa, do Planalto no comité que organiza o Mundial no Brasil” —
deixou clara uma contradigdo no processo de gestagcéo da Copa: antes, Valcke havia dito que
0s organizadores deveriam levar um chute no traseiro para a aceleracdo do processo de
gestacdo do Mundial; agora, o Estado surgiu como novo integrante do Comité Organizador
Local (COL), indicando que ndo participara da organizacdo da Copa de 2014, até entdo.
Entretanto, ainda que o COL, enquanto 6rgdo vinculado a Confederacgdo Brasileira de Futebol
(CBF), centralizasse a coordenacéo local da Copa do Mundo, o Governo, na verdade, sempre

esteve envolvido com a organizacdo do megaevento esportivo.

Figura 7 — Matéria do dia 9 de maio de 2012

Esporte/ 0!

Rutrige Mazeil o
E o governo
embarcou

Governo vai interferir na Copa

Teunido em 20rgue dafire 3 molusda. oom w atta, do Flanalto no combé que aganza o Mundal n

Senado deve
votar Lei Geral
até amanha

Fonte: Site do jornal Zero Hora

Ainda que Zero Hora, no intento da realizacdo da objetividade e da imparcialidade
jornalisticas, remeta-nos a visualizagdo de sua isencdo no agendamento dos assuntos relativos
a organizagédo da Copa do Mundo, o jornal, no seio da préatica pos-fordista para a producéo de
contetdos, emergiu como porta-voz das agdes governamentais ou das problematicas que
envolveram o Governo. Com isso, foi ao encontro dos leitores, pela potencial necessidade de
a populagéo ser informada sobre o que acontecia em nivel de Estado; as movimentacdes de

ordem sistémica afetavam o seu dia a dia, como a realizacéo de obras de infraestrutura nas 12
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cidades-sede dos jogos e o deslocamento de recursos publicos para a reforma e a construgao
de estéadios de futebol.

O Estado apareceu como agente local que pode enfrentar ou, no minimo, negociar com
forcas globais, como a Fifa. A intervencdo de uma ordem transnacional — materializada nas
acOes dessa instituicdo privada — na cultura popular, que poderia tensionar as relagdes do povo
com o folclore, no sentido de seu atendimento a interesses particulares, em detrimento do
coletivo, possibilita que os governos tenham, nas midias, um veiculo para a defesa de um
patrimoénio local, como o futebol, pela instituicdo publica. “Os governos precisam
corresponder as expectativas dos eleitores em busca de comunidade, e, a0 mesmo tempo,
respeitar as demandas das forgas globais intrinsecamente hostis a toda e qualquer limitacédo de
tipo comunitario, a toda e qualquer ambigdo de autossuficiéncia” (BAUMANN, 2010, p. 80).
A folkmidia é o dispositivo que, se funciona na l6gica da industria e da fabrica simbdlica,
opera na comunicacdo dos interesses coletivos locais pela representacdo dos movimentos
governamentais.

A folkmidia enseja a emergéncia da folkcomunicacdo mercantilizada quando a
empresa jornalistica se comunica atraves do folclore para além da cobertura dos casos que
envolvem a gestacdo politica da cultura do povo. Ao se apropriar do folclérico para
retroalimentar as massas (incluindo as camadas populares), a folkmidia se destaca pela criacéo
de produtos. Inculca modos de reconhecimento social e fortalecimento de uma unidade mental
na sociedade, na medida em que “os grupos acham-se, assim, vinculados a uma ordem
semelhante de ideias e a um propésito comum” (BELTRAO, 2001, p. 53). E 0 momento em
que o folkjornalismo €é praticado no interior de politicas econdmicas das organizacGes
midiaticas.

A idealizagdo da “Liga dos Fanéticos”, pelo Grupo RBS, indicou a interposi¢do de um
produto simbolico na tematizacdo da Copa do Mundo de 2014, no Brasil, por Zero Hora.
Segundo Rodrigo Muzell (editor de Copa do Grupo RBS), em entrevista concedida por e-
mail, em julho de 2013, com a “Liga”, a organizacdo midiatica unificou suas ac¢des editoriais,
institucionais e comerciais, sob uma Unica bandeira. A empresa buscou comunicar os temas
relativos ao Mundial de forma integrada; conforme Mizell, a Liga dos Fanaticos foi um
guarda-chuva sob o qual se operou, inclusive, para a comercializagdo da cobertura jornalistica
da Copa.

Com a criacdo da “Liga dos Fanticos”, assim como acontecera com 0 projeto
“Torcida Coruja RBS TV” — idealizado para a Copa do Mundo de 2002 —, a organizagéo

midiatica ergueu um dispositivo que permitiu o compartilhamento de conteudos entre o0s
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veiculos da empresa. Os ganhos se deram pela maior flexibilidade na producgdo das noticias,

na medida em que um Unico profissional podia produzir material para mais de uma midia.

O investimento da empresa no compartilhamento de contetdos, que integra
0 processo de reestruturacdo produtiva, obedece a mesma ldgica de
aceleracdo do tempo de giro do capital. Significa compressdo espaco-
temporal para o produtor de noticias (emissor) e para o leitor (receptor), o
gue obedece a razdes de natureza jornalistica. Mas representa, sobretudo,
uma forma de enxugamento — de redug&o de custos com recursos humanos e

com a propria producdo (FONSECA, 2008, p. 269).
A transversalidade enunciativa e cooperativa na mesma empresa proporciona, no nivel
da producdo, ganhos econdmicos. Para a esfera da recepcéo, a inddstria de noticias sugere a
emergéncia de uma cultura de massa, “que poderia igualmente chamar-se M.C.C. (Menor
Cultura Comum), no sentido do menor denominador comum em aritmética”
(BAUDRILLARD, 1981, p. 123). Nesse contexto, ficam dispostas certas taticas de
enderecamento de um sentido popular para a Copa do Mundo de 2014, no Brasil, com a
proposicdo de mundos de referéncia compartilhados entre os diversos segmentos da audiéncia

de folkcomunicac&o.
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4 PROPOSICOES TEORICAS SOBRE O CAMPO JORNALISTICO

Neste capitulo, contemplamos algumas questdes especificas do jornalismo e que nos
parecem fundamentais dentro do contexto da pesquisa. A ideia € complementar as reflexdes
que apresentamos até aqui, nos capitulos anteriores. Nossa abordagem vai de um plano mais
geral para o especifico, de modo que comecamos tratando de caracteristicas que fundamentam
a pratica jornalistica, até chegar aos formatos jornalisticos dos géneros informativo e
opinativo. A intencdo com a énfase nos formatos — noticia, reportagem e cronica — é dar uma
fundamentagdo tedrica para o trabalho realizado na “andlise”, conforme a metodologia de
pesquisa. Entre 0os apontamentos iniciais e 0s encaminhamentos finais do capitulo, refletimos
ainda sobre o folkjornalismo como prética singular no campo da comunicacéo, assinalando as
marcas do “jornalismo convencional” e as peculiaridades da “imprensa de referéncia” e da
“imprensa popular”. Esta parte é o terceiro momento do referencial tedrico da pesquisa,
iniciado no segundo capitulo, e tem como um dos objetivos fazer proposicdes tedricas acerca
do jornalismo, encerrando com a provocacdo de uma discussdo sobre a presenca da

subjetividade no jornalismo esportivo.

4.1 FUNDAMENTOS DO JORNALISMO EM OTTO GROTH

Durante o periodo de realizacdo da Copa do Mundo, no Brasil, estabeleceu-se uma
unifo mental (BELTRAO, 2001) sobre o torneio. A seu modo, o jornalismo foi o responsavel
pela cristalizacdo dessa consciéncia comum na opinido publica, devido a sua capacidade de
noticiar, dia a dia, os multiplos fatos da Copa, desenvolvendo-se de acordo com suas
caracteristicas basicas de informar conforme determinada periodicidade, universalidade,
atualidade e publicidade (GROTH, 2011)2.

A periodicidade das noticias da Copa do Mundo foi essencial para garantir uma
sequéncia narrativa e também ldogica, do ponto de vista subjetivo, da realizacdo do
acontecimento midiatico (CHARAUDEAU, 2006). Groth (2011) pensa que a universalidade e
a atualidade jornalisticas sdo devedoras do elemento periodicidade. Para o autor,

0 ritmo da periodicidade possibilita ou facilita o alcance de rendimentos
maiores e a execucao de tarefas mais dificeis na producdo cultural e na vida
social. Quanto mais frequente e uniformemente o percurso se efetua, tanto

52 No sentido dos estudos do pesquisador alemé&o Otto Groth (1875-1965), trabalhamos com a ideia de que essas
caracteristicas sao a base de um fazer jornalistico que independe do suporte, plataforma ou meio de comunicagéo
pelo qual se realiza, ainda que o autor tenha trabalhado com o meio impresso.
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mais aprimoradamente o trabalho exigido, via de regra, pode ser feito
(GROTH, 2011, p. 164).

Para a opinido publica, a periodicidade se inscreve como elemento substancial no
acompanhamento dos fatos inscritos em um contexto especifico, como foi o caso do Mundial,
no Brasil. A propdsito, esse contexto se caracteriza por sua capacidade de figurar no social de
forma estereotipada. Segundo Lippmann (2010, p. 86), “[...] as formas estereotipadas
emprestadas a0 mundo ndo vem somente da arte, no sentido da pintura e escultura, mas de
nossos cddigos morais e filosofias sociais, assim como de nossas agitagdes politicas”.

Mesmo em uma ambiéncia tomada por estereotipos, que acabam por defini-la, o fator
da universalidade em megaeventos esportivos, como a Copa do Mundo, emerge pela
variedade enddgena de assuntos da mesma tematica. Groth (2011) disse que a universalidade
nunca poderia ser atingida e o que teriamos seria a diversidade, mas ao mesmo tempo afirmou
que, com a universalidade, o jornalismo “abrange todas as areas da natureza, da sociedade e
da cultura, ele busca as coisas ‘em todo o mundo’ para compila-las nos seus espagos”
(GROTH, 2011, p. 182).

Nessa epistemologia da universalidade jornalistica, Groth se deteve mais no geral do
que no especifico, ou seja, tratou de qualificar o universal como o produto de um trabalho
com agenda diversificada e, ndo necessariamente, com uma agenda tematica. A diferenca que
se estabelece entre esses tipos de abordagem indica que, em um caso, temos um universal
homogéneo a partir de uma heterogeneidade; noutro caso, temos uma heterogeneidade de
contetdos por uma homogeneidade tematica. A teleologia da prética ndo difere, bem como
ndo é diferente o processo de comunicacao jornalistica. Em um ou outro caso, o leitor é o
alvo, o fim ao qual se destina a informacéo, e a norma do procedimento € a regra que conduz
um fazer singular em sua especificidade.

Em suma, “universalidade significa na verdade a presenca, sem exce¢do, de todas as
areas, mas nao a completude do conteido, ndo a completude de cada detalhe” (GROTH,
2011, p. 211). A presenca desse todo joga luz sobre os sistemas de esteredtipos e esquemas
mentais ja estruturados na opinido pablica. Lippmann (2010) fala em uma imagem do mundo
— ndo completa, mas possivel — a qual ja estamos ajustados. De fato, o campo jornalistico atua
na manutencédo diaria desse sistema de estereotipos, na medida em que revela cotidianamente
lugares de fala dos atores sociais e seus modos de presen¢a no mundo da vida.

Na realizacdo de megaeventos esportivos como uma Copa do Mundo, em que um
universo singular toma forma por um més, estere6tipos também se apresentam dentro desse

contexto especifico. A tematizacdo do megaevento pela midia enseja que se mantenham
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vigentes, mesmo em um momento destacado da realidade cotidiana, formas elementares de
apreensdo dos fatos. Esse macroacontecimento ndo subsiste fora do dia a dia das pessoas,
entretanto intervém nele, possibilitando que toda uma variedade de assuntos a seu respeito se
interponha na sociedade, durante certo periodo de tempo.

Do universal fazem parte os fatos jornalisticos, contidos no interior das noticias. A
engenharia de producdo dessa universalidade, seja aquela do dia a dia habitual, seja aquela
relacionada a cotidianidade de um tempo especifico, decorre de uma maneira propria do
jornalismo de abordar o mundo, fazendo uma mediacdo entre os individuos. Os fatores da
objetividade e da subjetividade védo atravessar a leitura dos fatos e a exposicdo de
acontecimentos.

A objetividade e a subjetividade, conforme Groth (2011), emanam do presente, de
forma que o jornalismo ndo se realiza apenas diante de fatos reais e que se destacam
dramaticamente do fluxo continuo do cotidiano — o objetivo atual —, mas trabalha — ou deveria
trabalhar — sobre o subjetivo atual, incidindo de modo incisivo no comportamento e
posicionamento dos sujeitos, perante 0 mundo diante de si.

As praticas enunciativas de carater objetivo estariam contidas no relato e no
comentario dos acontecimentos, enquanto a provocacdo do acontecimento revelaria a
possibilidade de emanagdo do subjetivo atual. Na cobertura do grande acontecimento ou
megaevento esportivo, o objetivo atual se vincula ao noticiavel; de modo algum ao que deriva
do noticiavel como residuo que possibilita a emergéncia do subjetivo atual.

A objetividade e a subjetividade atuais se exprimem no jornalismo entre as préaticas de
codificacdo do universal, de um todo que nunca se esgota, e a presenc¢a de uma atualidade que
localiza os leitores transversalmente num mesmo presente, unificando-os. Groth (2011)
sustenta que a atualidade emerge a partir da universalidade, que é fundamento para aquela, na
medida em que o interesse publico visa a uma pauta generalizada. “Uma noticia s ¢ atual
para n6s — ainda que ela possa nos dar informacgdes dos acontecimentos mais recentes e ser
tdo nova para nds — se cair no circulo dos nossos interesses gerais momentaneos” (GROTH,
2011, p. 244).

Em relacdo a noticiabilidade do megaevento esportivo, ou de um outro qualquer
macroacontecimento — na contemporaneidade, de carater majoritariamente midiatico, isto &,
voltado para uma esfera que se alarga para além do lugar, da cena, em que se desvela —,
parece-nos que o fator da atualidade tem, no minimo, o0 mesmo peso do fator universalidade.
Groth (2011, p. 245) afirmou: “Universalidade e atualidade se interpenetram, mas nédo se

eliminam reciprocamente, a atualidade ndo exclui a universalidade. Pelo contrario, uma inclui
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a outra”. Em época de Copa do Mundo, quando os conteidos sdo trabalhados sob a mesma
temaética, o atual é o contexto maior que se faz presente por determinado periodo de tempo e
surge como base para gque o universal possa ser trabalhado a partir do que emerge na sucessao
de eventos periodicos.

Atualizar os fatos é fundamental para o jornalismo; € 0 momento em que sao
retratados novos episddios do que j& foi conhecido ou ainda é antecipado o que esté por vir. A
atualizagdo reside no antes e no depois. “Na atualidade estd a sua tarefa mais urgente, a sua
forca mais potente. Isto raramente foi negado na teoria e na préatica, a atualidade como
caracteristica essencial do jornal permaneceu, via de regra, incontestada” (GROTH, 2011,
223).

Quando tratamos do grande acontecimento, digno de efervescéncia no coletivo, a
atualidade se faz presente o tempo inteiro. A mobilizacdo midiatica, diferenciada para a
cobertura jornalistica do megaevento, sugere que o publico serd alimentado incessantemente
com as informagdes relativas ao espetaculo, nesse caso, 0 esportivo. Na transposicdo do
acontecimento real para o acontecimento midiatico, cria-se o sentido de que o fato jornalistico
ganha vida prépria e, assim, cola-se a uma realidade perecivel e que se extingue a cada
segundo, mas que o campo jornalistico, dentro de sua autonomia e legitimidade social, trata
de recuperar.

As modalidades enunciativas para levar essa atualizacdo a cabo sdo diversas. Ha
variedade em relacdo ao que cada midia oferta e diversidade no conteddo de uma mesma
midia. A presenca da atualizacdo no antes e no depois tem a capacidade de situar o publico no
contexto mais geral, a todo instante. O presente que se tem dai, entre a noticia ou o
comentario do que ja passou e a informacdo ou o comentario do que esta agendado ou por vir,
¢ a propria encenacdo jornalistica, inserida dentro de uma forma comunicacional; formato
com uma estética singular; estética que varia entre o layout — projeto tipografico — das paginas
impressas de jornal ou revista, o cenario das emissoras de televisdo ou mesmo 0 cenario
ambiental de transmissdo em que Se passam 0S acontecimentos, e a propria forma da
linguagem empregada pelo radio na cobertura do acontecimento. Assim, a atualidade
compreende, tanto a atualizacdo instantanea do publico com informagfes universais sobre o
acontecimento, como a atualizacdo técnica e tecnologica do receptor face as transformacées
por que as midias passam para melhor dialogar com seus interlocutores.

O plano do simbdlico também se inscreve nesse rol de atualidades. Na cobertura do
megaevento esportivo, o jornalismo trabalha com todo um esteredtipo imagético, que surge de

acordo com o contexto em que aquele se realiza. H4 um fator de novidade que ai emerge, e
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que ja fora trabalhado por Otto Groth em relacdo ao componente da atualidade, e que,
segundo o autor, apresenta uma relacdo intima com o presente. Conforme Groth (2011, p.
224), a novidade “[...] ndo é de maneira alguma um conceito temporal. Ela diz que o sujeito
até agora ndo sabia de alguma coisa e agora o faz. Novidade, designa, portanto, algo
qualitativo, uma relagdo mental direta entre o sujeito e o objeto, 0 que era até 0 momento
desconhecido”.

A mobilizacdo de um repertorio singular se apresenta como uma caracteristica
essencial desse processo de estabelecimento do novo. Inequivocamente, ha uma emanacéo de
sentidos no e do real que solicita uma intervencéo pratica pela decodificacdo cognitiva. Logo,
essa decodificacdo s6 se realiza pelo jornalismo em relagdo ao que o mundo expressa por
processos de codificacdo, momento de significacdo da realidade com a qual o campo se
depara. E uma acéo reciproca em que a possibilidade da simultaneidade, nesse processo de
atualizagdo jornalistica, é viva. H& uma tendéncia a simultaneidade, bem como a completude
(GROTH, 2011). Entretanto, como ja antecipara Groth (2011, p. 226), “simultaneidade é&,
portanto, o0 caso extremo da atualidade, € o tipo ideal que nunca sera alcancado
completamente. A aproximacao do presente € o tipo real da atualidade”.

A capacidade de decodificacdo e de codificacdo é condicdo basica para o exercicio do
jornalismo. A publicidade, como outra caracteristica essencial para o campo, deve parte de
sua realizacéo a esse processo interpretativo. Gomis (1991) assinala que o jornalismo pode ser
entendido como um método de interpretacdo da realidade. Para o autor, “interpretagdo é
sempre algo que tem dois lados ou aspectos: compreender e expressar. A realidade a que se
refere a interpretacdo jornalistica é a realidade social” (GOMIS, 1991, p. 36, traducédo
nossa). O fator publicitario est4 relacionado com a oferta de contetido para a sociedade.

A publicidade do jornal como sua caracteristica essencial é, portanto, a
acessibilidade a cada um e com isso a notoriedade de tudo aquilo que o
jornal traz, de tal forma que cada um possa tomar conhecimento, que
ninguém esteja excluido da recepcédo do contetdo (GROTH, 2011, p. 263).

4.2 O FOLKJORNALISMO COMO PRATICA PROFISSIONAL

O jornalista pernambucano Luiz Beltrdo, que no seu doutorado estudou os agentes e

meios populares de informacgdo de fatos e expressoes de ideias, relacionou o exercicio do

%3 Texto original: “Interpretacion es siempre algo que tiene dos caras o aspectos: comprender y expresar. La
realidad a la que se refiere la interpretacion periodistica es la realidad social”.
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jornalismo as praticas folkcomunicacionais. O que apontou no artigo “O ex-voto como
veiculo jornalistico”, de 1965, publicado na revista “Comunicagdes e problemas”. O papel do
jornalismo na folkcomunicacdo se destaca, sobretudo, pela capacidade de mediacdo desses
meios e agentes, tanto no fortalecimento da identidade popular e manutencéo de determinada
cultura, quanto na transmisséo de novos saberes e estruturagdo da sabedoria popular.

Uma das confirmacBes da pesquisa em folkcomunicacdo é a existéncia da
folkcomunicacéo jornalistica, isto é, do folkjornalismo (BELTRAO, 2001). A partir desta
indicacdo, aprofundamos o debate no contexto dos estudos em Jornalismo. A nocéo, 0
conceito e as definicbes encaminhadas por Beltrdo (2001) sobre o folkjornalismo solicitam a
revisdo de teorias relativas aos processos jornalisticos, sobretudo, de construcdo das noticias
e, portanto, de uma metarrealidade singular. O enderecamento de acontecimentos midiaticos e
as praticas sensacionalistas também permeiam esta reflexdo. Ndo podemos desconsiderar as
questBes que envolvem a objetividade jornalistica e 0 mito da transparéncia, metafora para a
identificacdo do jornalismo como o lugar em que o mundo é percebido como é, dado o caréater
translucido dessa comunicacdo, que a tudo deixaria ver e ser visto.

Nesse contexto, refletimos sobre um padrdo normativo hegeménico do jornalismo
impresso, entdo adjetivado como convencional, para sua agdo no e sobre o social; levantamos
hipo6teses acerca das praticas do jornalismo de referéncia; consideramos a singularidade do
jornalismo popular; e, sobre as relagdes entre jornalismo e folkcomunicagéo, aprofundamos o
estudo da ocorréncia do folkjornalismo na imprensa.

Vale ressaltar que Marques de Melo (2008) ja enfatizara a abertura do espectro
investigativo relativo a folkcomunicacgédo por discipulos de Luiz Beltrdo. De acordo com ele,
esses estudiosos “ampliaram o raio de observagdao dos fendmenos folkcomunicacionais, nao
se limitando a analisar os processos da recodificacdo popular de mensagens da cultura
massiva, mas também rastreando 0s processos inversos, de natureza folkmidiatica [...]”
(MELO, 2008, p. 18). E, dai, temos a afirmacdo da nocdo de folkjornalismo enquanto pratica

profissional presente na imprensa popular e na imprensa de referéncia.
4.2.1 Jornalismo convencional na imprensa
A atividade jornalistica se configura por reunir caracteristicas que a diferenciam de

outros processos de comunicagdo. Com o aperfeicoamento e desenvolvimento de sistemas de

difusdo da informacdo junto a disposi¢cdo de propagacdo do conhecimento para além dos



114

circulos intelectuais e eclesiasticos, somada & filosofia das luzes do século 18
(MARCONDES FILHO, 2000), o jornalismo toma forma™*.

Os pilares que estruturam a pratica jornalistica e definem os jornais modernos
requerem quatro caracteristicas (KUNCZIK, 2001): publicidade; atualidade (ou seja,
informacdo que se relaciona com o presente e o influencia); universalidade (sem excluir
nenhum tema); periodicidade (distribuicdo regular).

A essas caracteristicas, sdo incorporados outros principios que, reunidos, fundam o
reconhecimento social das acGes do jornalismo sobre o mundo. A ebulicdo de jornais na
virada do século 18 para o século 19 e a conversdo do modelo politico-literario de fazer
jornalismo em negécio empresarial, que se consolida por volta de 1875, trazem na bagagem
a problematica da objetividade e da transparéncia jornalistica.

O caréater industrial de producdo de conteddos pelo jornalismo, a reboque de
estratégias organizacionais voltadas ao lucro, favorece a visibilidade publica das taticas
profissionais. A propria organizagdo da informacdo expressa esse movimento na construgdo
da noticia: a matéria é escrita em formato de piramide invertida, com destaque para o lide™.

Projeta-se um padrdo jornalistico para narracdo dos fatos e acontecimentos do mundo.
Os estudos sobre a representacdo da realidade e a construgdo das noticias, através das midias,
vinculam esse modelo de fazer jornalismo a determinado padrdo normativo.

Na imprensa, essa qualidade poderia ser encontrada nos jornais formadores de opinido
publica, a partir de sua abordagem sobre assuntos de interesse publico. Informacdes a que 0s
lideres de opinido teriam acesso. Segundo Beltrdo (2001), esses lideres, predispostos ao
contato com a grande imprensa, filtravam as informac6es que chegariam ao conhecimento das
camadas marginalizadas da populacdo. H& quem trate desse tipo de jornalismo como
jornalismo tradicional, jornalismo de referéncia ou como jornalismo convencional.

Em sua tese de doutorado sobre os “Lugares de fala do leitor no Diario Gaucho”,
Amaral (2004) reconhece a existéncia do jornalismo de referéncia. E o contraponto que a
pesquisadora utiliza na abordagem direcionada ao estudo do jornalismo popular. A autora

> Marcondes Filho (2000) e Pena (2005) consideram que a histéria do jornalismo divide-se em periodos. O
primeiro jornalismo teria se desenvolvido entre 1789 até a primeira metade do século 19. Ainda assim, ambos 0s
autores reconhecem que o embrido do jornalismo foram as gazetas (Italia), as nouvelles & la main (Franca) e o0s
Zeitungen (Alemanha). Sobre as gazetas, Pena (2005) afirma: “Na arvore genealdgica dos jornais estdo as
gazetas, que vém do italiano gazzette, a moeda utilizada em Veneza no século XVI. Elas eram manuscritas,
periodicas e apresentadas em quatro paginas [...]. As noticias eram vinculadas ao interesse mercantil, com
informes sobre colheitas, chegada de navios, cotacfes de produtos e relatos de guerras. Vinham de diversos
paises. Nao traziam titulos, apenas data e local de procedéncia” (p. 34).

> Datas apresentadas por Marcondes Filho (2000).

% As informagdes mais relevantes ficam no comego do texto e tém por objetivo resumir a noticia, que se
desenvolve do mais a0 menos importante.
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indica que o jornalismo de referéncia se constitui no ambito da imprensa pelos jornais
consagrados econdémica e politicamente. Amaral (2004, p. 54) entende que os jornais de
referéncia sdao aqueles “que tém prestigio, sdo hegemodnicos e representam posi¢des sociais €
simbolicas privilegiadas no campo jornalistico”.

Em artigo publicado na edi¢do de 17 de agosto de 2013, de Zero Hora, sob o titulo “A

provocacao ninja™>’

, 0 jornalista e mestre em Comunicacdo Social Vitor Necchi trata de midia
tradicional e midia convencional, quando se refere a ideologia hegemdnica de se fazer
jornalismo na atualidade, em oposi¢édo ao “jornalismo alternativo” proposto pela Midia Ninja.
Necchi ndo menciona caracteristicas de préaticas jornalisticas que seriam hegemonicas e que
poderiam estar, inclusive, relacionadas as préaticas da Midia Ninja.

As definicbes sdo passiveis de discussdo. Jornalismo tradicional, jornalismo de
referéncia, jornalismo convencional: a carga ambivalente pode ser vista em cada proposicao
conceitual. A nocdo de jornalismo convencional nos ajuda a perceber convencoes
estabelecidas enquanto cénones norteadores de agBes do campo jornalistico.
Fundamentalmente, eles atravessam a singularidade de cada dispositivo midiatico de
comunicacdo. Por esse fator, ndo vinculamos o jornalismo convencional estritamente as
praticas contidas nas midias voltadas as camadas privilegiadas da populacdo, ou seja, as
“classes A e B”, ou ainda aos lideres de opinido.

O jornalismo convencional permite a visualizacdo de determinado padréo de producao
de contetdos pelo campo jornalistico, que transcende aos segmentos especificos da grande
imprensa. Assim, institui uma forma singular de operacdo, de acordo com a plataforma
(escrita, sonora ou audiovisual) utilizada para a inscricdo da informacdo. Sem divida, ha
adequacdes desse padrdo jornalistico a cada um dos meios — jornal, revista, radio, televiséo,

internet —, pelos quais propde representa¢ées do mundo.
4.2.2 Imprensa de referéncia: A lente sistémica
Nesse contexto, consideramos 0 segmento da imprensa direcionado as elites, voltado a

formacdo da opinido publica e, por isso, destacado por sua maior profundidade no tratamento

das tematicas sociais, como o lugar de processamento do jornalismo de referéncia, no sentido

% No contexto das manifestagdes populares que tomaram as ruas do Brasil, em junho, Vitor Necchi analisou as
implicacbes para a imprensa hegemdnica pelo modelo de jornalismo alternativo proposto pelo coletivo
Narrativas Independentes, Jornalismo e Acéo, que ficou conhecido como Midia Ninja. Os ninjas produzem
conteidos a partir de cAmeras de celular em carater “ao vivo”, sem edi¢do, e desprovidos das técnicas mais
refinadas da grande midia, para a representacdo da realidade.
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proposto pela pesquisadora Marcia Franz Amaral. O aprimoramento da objetividade
jornalistica, na construcdo da noticia, seria sua vocagdo, primando por um noticiario isento,
com um discurso mais contido e reconhecido na classe, inclusive, como fator de identificacdo
e de pertencimento junto a categoria, bem como um modo singular de relacionamento com a
sociedade e seu dia a dia.

Na construgdo da noticia, a reportagem objetiva é entendida como desapaixonada, sem
preconceitos, imparcial, isenta de sentimentalismo, ideologias, interesses corporativos, e
conforme a realidade (KUNCZIK, 2001). Alsina (2009) trata da objetividade sob outro
aspecto, que nao esta, necessariamente, em relacdo de dependéncia com a forma pela qual o
mundo serd representado. “Como vemos, aqui ndo concebemos a objetividade como a
enunciacao da verdade absoluta, e sim como o esforco para permitir que a noticia recebida
possa ser decodificada” (ALSINA, 2009, p. 55).

Conforme Marcondes Filho (2000, p. 111), esta ideologia da objetividade jornalistica,
que significa a “busca da verdade”, ¢ fruto do anseio pela “representacdo correta da realidade
e influenciada pela filosofia das Luzes”.

Marcondes Filho aponta que o desmoronamento da imprensa politico-literaria (séc.
19), a crise de ideologias do século 20 com a imposi¢cdo de um novo modelo politico e
econdmico, o término da Modernidade e a emergéncia de tecnologias de comunicagdo dao
corpo ao mito da transparéncia, Unico horizonte possivel para a midia. Segundo o
pesquisador, 0 que importa hoje, em termos de jornalismo, é “ver claramente a realidade, o
sentido, isto é: bom ¢ tudo aquilo que ¢ didfano, translucido, visivel [...]” (MARCONDES
FILHO, 2000, p. 112).

A ideologia da transparéncia institui socialmente o discurso da objetividade
jornalistica; ¢ “a resposta atualizada do jornalismo aos novos tempos de visibilidade total”
(MARCONDES FILHO, 2000, p. 112). A problematica da objetividade jornalistica e da
busca pela transparéncia indica apenas uma das formas pelas quais podemos compreender as
taticas do jornalismo de referéncia para contato com o publico-leitor.

Duas razdes nos aproximam da nogdo de jornalismo de referéncia, enquanto segmento
do jornalismo convencional, acoplado e confundido com determinado padrdo hegemonico de
construcdo de noticias e representacao da realidade social:

1) O termo “de referéncia” nos remete a propria historia do jornalismo, a qual, desde
meados do século 20, instituiu um modo singular de exercicio da profissdo, e se tornou uma
espécie de canone, tanto para estudos em jornalismo, quanto para 0 proprio campo

jornalistico;
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2) Falar em jornalismo de referéncia ndo significa apenas falar de um segmento que
busca incessantemente a confirmacédo e sustentacdo de um modelo hegemonico e tido como
referencial de jornalismo de exceléncia. Contudo, remete a propria cobertura jornalistica desse
segmento da imprensa, voltada aos assuntos que dizem respeito a vida dos sujeitos no
contexto de uma ordem sistémica, afetada por questdes econdmicas, politicas e culturais que
envolvem o conjunto da sociedade — o interesse publico.

Caso ficassemos atrelados somente a questdo histérica, € bem possivel que esse
destacamento epistemologico ndo surtisse efeito, ja que poderiamos apenas falar em
jornalismo convencional em oposi¢do a outras formas de jornalismo, desconsiderando as
transversalidades que instituem um modelo de representacdo da realidade. Portanto, detemo-
nos no segundo aspecto, que incide sobre a nocdo de jornalismo de referéncia que utilizamos
para o estudo de praticas de folkjornalismo.

Em relagdo ao acontecimento na midia, Alsina (2009, p. 139) indica que “o
acontecimento jornalistico é toda variacdo comunicada do ecossistema®®, através da qual seus
sujeitos podem se sentir implicados”. A midia, enquanto sistema aberto, dialoga com o
ecossistema para que possa efetuar a representacdo da realidade. O campo jornalistico
encontra seu sentido de realizacdo e de legitimidade social no didlogo com um mundo que lhe
¢ externo. Entretanto, h& variacfes entre os segmentos da imprensa nas formas de
agendamento das conversagdes sobre o mundo que pautam.

O exercicio do jornalismo de referéncia estaria condicionado ao tratamento das
questdes sisttmicas do mundo da vida. A cobertura jornalistica, voltada para esse temario,
envolveria processos de formacdo da opinido publica, através da sedugdo do leitor pelo
principio da racionalidade como forma de conhecimento de causa.

A estratégia inculcaria a possibilidade de envolvimento dos individuos com a
realidade enguanto membros de uma coletividade condicionada a sistemas (econdmicos,
politicos e culturais) de ordenamento social. Assim, forneceria mapas de mundo necessarios a
compreensdo do contexto macrossocial, no qual a vida dos sujeitos se insere, e que tem
capacidade de interferéncias agudas no cotidiano de cada individuo.

Segundo Amaral (2004, p. 55), nesse modelo de jornalismo, citado pela autora como

“de referéncia”, “a logica autonoma (mas ndo a autonomia total) ¢ mais evidente, pois ele é

% Em “Introdugdo ao pensamento complexo”, Morin (1990) apresenta definigées acerca dos sistemas fechados e
sistemas abertos, sendo que os tltimos precisam de um ecossistema para funcionar. “Aos sistemas abertos ele 0S
chama também de sistemas auto-organizadores, que tém a caracteristica de serem sistemas complexos, que
possuem multiplos subsistemas e elementos diferenciados e hierarquizados” (ALSINA, 2009, p. 134).
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legitimado pela sociedade e presente no imaginario social como uma atividade que relata o
cotidiano do mundo”.

A adjetivacdo “de referéncia” ¢ proveitosa, porque nos permite identificar um tipo de
jornalismo que busca o tratamento das questfes publicas e sisttémicas, entdo, na vanguarda
dos interesses coletivos, principalmente no que diz respeito ao desenvolvimento social. H&
uma qualidade nessa representacdo coletiva e social que coloca em evidéncia a primazia do
aspecto social sobre o aspecto individual (ALSINA, 2009). Por isso, fala, sobretudo, com o
leitor interessado no mundo publico (AMARAL, 2011).

4.2.3 Imprensa popular: A informacéo pelo “caso do dia”

A construcdo de noticias e o agendamento midiatico dos acontecimentos sociais, por
parte da midia, estdo envolvidos numa espécie de cartilha que direciona a sele¢do do que deve
ou ndo ser noticiado. Traquina (2008) define este mapa como critérios de noticiabilidade:
conjunto de valores-noticia que determinam se um acontecimento, ou assunto, é susceptivel
de se tornar noticia, isto é, de ser julgado como merecedor de ser transformado em matéria
noticidvel (TRAQUINA, 2008). De acordo com o autor, os valores-noticia incluem como
tematicas: morte, notoriedade, proximidade, relevancia, novidade, tempo, notabilidade,
inesperado, conflito ou controvérsia, infracdo, escandalo.

Alsina (2009) cita, tendo como referéncia Bockelmann (1983), regras de atencdo nas
quais os jornalistas baseiam a selecdo dos acontecimentos: referéncia ao ambito pessoal e ao
intimo — onde se inserem as noticias consideradas de interesse humano; sucesso pessoal,
prestigio de atores sociais; novidade, modas e novas tendéncias; o exercicio do poder;
distincdo entre o normal e o0 anormal; a violéncia, os acidentes, as catastrofes, os infortunios;
relacdo de competéncia e de luta; referéncia as posses, ao enrigquecimento; as crises, suas
causas e consequéncias; o extraordinario, o inaudito, o exético.

As indicacdes de Traquina e Alsina facilitam a localizacdo das préaticas do jornalismo
popular pelas organiza¢Ges de comunicacdo de massa. As noticias nem sempre tratam de um
ou outro aspecto destacado da realidade em sua singularidade, ou seja, ha tematicas que estdo
envolvidas noutras circunstancias, ndo se concretizando de forma isolada. A complexidade
das relagdes sociais suscita um amalgama simbdlico em que a selecdo dos acontecimentos
envolve o olhar sobre uma rede de sentidos onde impera o propoésito de sua contextualizacéo,

de acordo com as politicas editoriais de cada veiculo de comunicag&o jornalistica.
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N&o ¢é ilegitimo afirmar que as condi¢des postas por Traquina (2008) e Alsina (2009)
estejam contidas nas operagOes, tanto do jornalismo de referéncia, quanto do jornalismo
popular. A diferenca poderia ser percebida pelo efeito de um fato ou acontecimento no mundo
da vida, isto é, por sua capacidade de afetacao sobre as coletividades e os individuos.

A proximidade e a relevancia, enquanto fatores substanciais para 0 processo
jornalistico de distincdo de partes da realidade de seu todo para a produgdo de conteldo,
operariam segundo ldgicas consideradas analogas as demandas dos segmentos do publico-
leitor em potencial. A noticia construida esta envolvida nas pretensdes de agendamento do
mundo do leitor, conforme o que se supde estar de acordo com seu contexto de vida.

O jornalismo popular, exercido pela grande imprensa, assenta seu temario no que
pressupde ser de interesse das camadas populares, no que seria de interesse do publico. O fato
de grande parte da populacdo ser destituida historicamente de instrumentos politicos e
culturais — na esteira da privagdo econdmica — para a participagdo efetiva na construcdo e
manejo de projetos de longo e profundo alcance social, remete suas aten¢des ao cotidiano, isto
é, a porcdo mais concreta do dia a dia.

Os assuntos de interesse humano, do que passa diante de nossos olhos, do que se
realiza no social pela alteridade, catalisam o interesse das massas populares. Segundo Amaral
(2011, p. 57), “os setores populares, muitas vezes, preferem determinado tipo de jornal, ndo
simplesmente porque sdao manipulados ou destituidos de bom gosto, mas porque sua histéria
de exclusdo social, econdmica e cultural criou determinados gostos e estilos de vida
diferentes”. O que importa, para essa gente, é ver um simulacro do seu cotidiano impresso nas
paginas do jornal com o qual se identifica. E uma necessidade de participacdo na historia
mundana tecida diariamente e que proporciona um mesmo repertorio de sentidos para
conversacao e localizacdo como ser no mundo.

A logica do jornalismo popular vai, portanto, na contramao da logica do jornalismo de
referéncia, atento aos acontecimentos que tendem a geracdo de efeitos publicos e sistémicos

sobre o0 mundo da vida. Sendo assim,

0s jornais autointitulados populares baseiam-se na valorizacdo do cotidiano,
da fruicdo individual, do sentimento e da subjetividade. Os assuntos
publicos sdo muitas vezes ignorados; o mundo é percebido de maneira
personalizada e os fatos sdo singularizados ao extremo. O enfoque sobre
grandes temas recai sobre o0 &ngulo subjetivo e pessoal (AMARAL, 2011, p.
57).

O noticiario da imprensa popular esta, logicamente, envolvido pelos critérios de

noticiabilidade do campo jornalistico. A probabilidade de noticiabilidade do fato aumenta se
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ele atender a critérios de entretenimento; geograficos; culturais; de simplificacdo; de
dramaticidade; de personalizagdo; e utilidade. Desse conjunto, a autora destaca o0
entretenimento, a proximidade e a utilidade como importantes valores-noticia da imprensa
popular (AMARAL, 2011).

As caracteristicas necessarias a sele¢do do fato, pela imprensa popular, localizam o
olhar do jornalista no contexto das possibilidades de relagdo do ocorrido com um universo
que Ihe é exterior, a saber, 0 mundo do publico-leitor. No jornalismo popular, ha, ainda, outra
singularidade determinante na producéo de conteidos para essa fatia de mercado: a oferta do
“caso do dia”. A tematizacdo do “caso do dia” ndo se restringe ao jornalismo popular.
Contudo, sua apari¢do no jornalismo de referéncia estaria menos relacionada & questdo do
espanto do que vinculada as implicac@es sociais contidas em sua génese.

Os casos do dia também podem ser lidos sob a alcunha de fait divers, relatos gratuitos
e descontextualizados sobre fatos que irrompem no cotidiano (AMARAL, 2011). O fait
divers, como género jornalistico de apelo popular, desconhece os limites entre as instancias do
publico e do privado, propondo uma hibridacdo de sentidos. Na raiz da selecdo dessas
noticias, pelo jornalismo popular, encontra-se sua identificacdo com o melodrama, produto
das formas de seducdo das classes marginalizadas da sociedade. O melodrama é associado ao
folhetim, que conta com “linguagem acessivel, o suspense e os didlogos breves” (AMARAL,
2011, p. 75). A imprensa popular é herdeira do folhetim, na medida em que constroi a noticia

a partir de conteudos historicamente aceitos pelo gosto popular.

4.2.4 O folkjornalismo na comunicagdo de massa

O papel jornalistico atribuido as praticas de folkcomunicacéo se deve a sua capacidade
de mediacdo dos conteddos e ofertas da industria cultural, ou mesmo do conhecimento
especializado, “[...] com o objetivo de difundir conhecimentos e orientar a opinido publica, no
sentido de promover o bem comum” (BELTRAO, 2001, p. 257).

A alusdo ao aspecto jornalistico da folkcomunicacdo emerge pela possibilidade de
formacdo do espirito critico das classes populares ou mesmo marginalizadas da populacdo. A
seu modo, os folhetos, os cantadores, 0s caixeiros-viajantes, 0s autos-populares e 0s
folguedos, participam do processo de identificagdo e reconhecimento desses sujeitos com 0
mundo. H& um fator de localizacdo do eu e dos coletivos para sua distingdo na realidade

social.
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Na confirmagdo de hipdteses lancadas sobre os processos folkcomunicacionais,
Beltrdo (2001) indica a existéncia do folkjornalismo, em que percebe uma prética singular de
producdo de conteudos. O objetivo do folkjornalista vai ser o de se aproximar do publico, na
medida em que trabalha o fato ou acontecimento de modo a adequar sua leitura ao
conhecimento de mundo de sua audiéncia. E também uma questéo de sensibilizacio.

Somado ao papel jornalistico de mediacdo na folkcomunicacdo, em que se destaca a
formacéo critica da audiéncia, no exercicio do folkjornalismo, evidencia-se ainda o fator da
forma. O melodrama é incorporado a essa pratica, enquanto possibilidade de apelo popular e
estratégia para aproximagcdo de veiculos informativos, como os folhetos, com o publico.

Beltrdo (2001) localiza o folkjornalismo em oposi¢do ao modelo do jornalismo de
referéncia, ao qual o autor se refere como jornalismo convencional. Ao indicar que o
jornalismo convencional representa o modelo hegeménico de producdo de conteudo, Luiz
Beltréo trata de uma ideologia de representacdo da realidade. Nao leva em consideragdo a
problemética da codificacdo da informacdo e da construcdo das noticias no jornalismo
impresso, dentro de uma plataforma que reine um conjunto de dispositivos necessarios a
instituicdo de um fazer jornalistico em sua singularidade, configurando determinado padrao.
Essa oposicdo entre jornalismo convencional e folkjornalismo nos remeteria a perceber este
ultimo pela ética do jornalismo popular, assertiva que se torna incompleta.

A posicdo ideoldgica hegemdnica do jornalismo como pratica social, que Luiz Beltrdo
identifica como jornalismo convencional, é percebida em nossas reflexdes como o jornalismo
de referéncia, como destacamos acima. Vemos no jornalismo convencional um padrédo
normativo do jornalismo impresso que atravessa 0s segmentos da midia — de referéncia e
popular.

N&o percebemos o folkjornalismo enquanto sinénimo de jornalismo popular, embora
possam dispor de formas analogas de apelo a sua recepc¢do, para a sensibilizacdo da mesma. O
folkjornalismo é o exercicio do jornalismo através do folclore, isto €, pela construcdo das
noticias que tém como objeto a cultura popular. O jornalismo popular ndo teria como objeto o
folclore, mas fatos de interesse do publico, relativos ao seu dia a dia, de caracteristica
dramatica ou diversional, por exemplo. Ambos poderiam ser relacionados pelo emprego de
uma linguagem informal, baseada no senso comum, e pelo destaque a tematicas que envolvem
as classes populares da sociedade. Fazer folkjornalismo poderia até significar fazer jornalismo
(em nivel) popular; agora, nem toda préatica de jornalismo popular acarretaria no exercicio de
folkjornalismo. O estabelecimento de uma comunicacdo através do folclore, na midia

massiva, seria condicdo para uma pratica de folkjornalismo pelo jornalismo popular.
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Atendida essa premissa, o folkjornalismo poderia ser realizado até mesmo pelo jornalismo de
referéncia. Sua ocorréncia no jornalismo de referéncia estaria, pois, condicionada a dois
movimentos: o de tematizacdo do folclore pelo campo jornalistico e a aproximacdo do
jornalismo de referéncia ao jornalismo popular, utilizando de suas taticas de construcdo de
sentidos sobre a realidade, como a angula¢do do conteudo conforme a caracteristica de seu
publico.

Na imprensa, o folkjornalismo poderia ser percebido através da editoria de Esportes. O
fator do entretenimento e o componente ludico do futebol, enquanto elemento da cultura
popular nacional, fomentariam o trabalho com o emocional e o despertar do sensivel na midia.
Em tom critico, Barbeiro e Rangel (2013) reconhecem a iminéncia do fator emocional no
tratamento das questdes esportivas pela imprensa. No entanto, pregam o equilibrio no
jornalismo esportivo: “A emocdo deve estar na dose certa e sempre recheada de isencdo.
Alids, isencdo é uma meta que deve ser perseguida todos os dias” (BARBEIRO ¢ RANGEL,
2013, p. 46). Reforca-se a possibilidade de visualizagdo do folkjornalismo nas praticas do
jornalismo de referéncia. Coelho (2003) lembra que, nas crénicas de Nelson Rodrigues e
Maério Filho, o tom sensacional, emotivo, melodramatico, ja podia ser encontrado como
componente do jornalismo esportivo.

Uma caracteristica contida no discurso do folkjornalismo esportivo seria a pratica do
que Amaral (2011) considera como showrnalismo ou o infoentretenimento, formulas de apelo
emocional e de facil assimilacdo pela audiéncia, neste caso, o publico-leitor. Assim, esses
formatos, promovidos, sobretudo na imprensa popular, também encontrariam espaco de
realizacdo na imprensa de referéncia pelo exercicio do folkjornalismo.

O sensacionalismo apareceria sob nova roupagem, ndo vinculado, necessariamente, ao
formato “espreme que sai sangue” (ANGRIMANI, 1994). As representacGes folcloricas do
jornalismo, através de simbolos nacionais como o futebol, ensejariam novas modalidades de
engendramento do sensacionalismo. Para Pedroso (2001, p. 51), “o jornal sensacionalista
opera como um meio de liberacdo de desejos reprimidos e censurados, permitindo a projecédo
da culpabilidade do ato, que o leitor realiza na imaginacdo, sobre as personagens dos
acontecimentos”.

Ramos (2012, p. 49) defende que, “em maior ou menor grau, a Midia parece ser
sensacionalista por natureza. E o agente da interpelagdo, que busca o reconhecimento do
interpelado e a sua consequente submissdo”. Assim, defende o autor, a logica sensacionalista

estd submetida a uma economia politica da comunicacdo: “A medida que a mensagem se
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encontra dominada pelo Valor de Troca, transforma-se em mercadoria. Ndo ha como ela
abdicar do Sensacionalismo, explicito ou implicito, mas presente” (RAMOS, 2012, p. 50).
Nesse contexto, o folkjornalismo é campo fertil para a promogéo do espetacular pela
midia. A possibilidade de uma escrita mais Iubrica, mesmo no jornalismo de referéncia, e que
joga com os sentidos para a aproximagdo com o publico, torna-se marca da construcdo das
noticias que agendam os temas préprios a cultura popular, ainda que voltados para a massa.

4.3 NOTICIA: A INFORMACAO MERCANTILIZADA

Tendo em vista que a noticia é unidade elementar para o jornalismo, servindo de base
para seu funcionamento na e para a sociedade, propomos, nesta parte do trabalho, uma
reflexdo sobre a noticia, em relacdo a trés angulos que consideramos pertinentes no
esclarecimento de sua funcgdo de informar os sujeitos sobre o que acontece no mundo. No
primeiro momento, o item “Uma produgdo flexivel” trata do cenario que envolve a produgdo
de noticias na sociedade capitalista contemporanea; num segundo instante, o item “Produto
jornalistico de mercado” apresenta a noticia como uma mercadoria que passa por todo um
processo de producdo na industria da comunicacdo; ja no terceiro item, “Noticia e
espetaculo”, relacionamos a problematica do espetdculo com a noticia, decorréncia de sua

forma de producdo e enderecamento social para conquista de atencdo publica.

4.3.1 Uma producéo flexivel

A producdo de noticias pelo jornalismo, na contemporaneidade, situa-se no contexto
da globalizacdo, da producdo de bens simbdlicos para consumo, da circulacdo desses
conteddos pela sociedade. O contexto da globalizacdo nos remete a pensar nos modos de
producdo capitalista das noticias. As noticias se inserem em cadeias produtivas, nas quais as
estruturas ja ndo sdo mais fixas como noutros tempos, marcando, por exemplo, a passagem de
periodos como o fordismo para o de acumulacdo flexivel ou pés-fordista.

A noticia produzida pelos meios de comunicacdo, no sistema capitalista, € fruto da
relacdo entre empregados e empregadores, uma relagdo que tem se alterado desde a segunda
metade do século 20, conforme a propria alteracdo na forma imprensa de ser. A noticia sé €
produzida porque uma classe social — a dos jornalistas — investe sua forca de trabalho no

jornalismo di&rio de modo a vendé-la para os proprietarios dos meios de comunicagao.
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Subordina-se o esfor¢co humano em troca de salario, de modo que o produto final deriva do
modo como essas relagdes sociais estdo colocadas.

O trabalho jornalistico de producéo das noticias se desenvolve conforme as ldgicas do
modo de producdo pos-fordista ou acumulacdo flexivel. Anterior a esse modelo, o fordismo
esta em sua origem, tendo acontecido até o comego dos anos 1970. “A Escola Francesa de
Regulacdo toma o fordismo como uma categoria que demarca um periodo de expansdo
econémica que vai do pos-Guerra até a crise dos anos 70 [...]” (FONSECA, 2008, p. 46). Em
relacdo a esse pos-guerra, Harvey (2001) assinala que o periodo pode ser considerado como
fordista-keynesiano, na medida em que um conjunto de praticas de controle do trabalho,
tecnologias, habitos de consumo e configuracdes de poder politico-econémico foram sua base.

O fordismo foi originado, em 1914, com Henry Ford, que estruturou um modelo de
producdo hierarquizado, com rotinas estruturadas e processos produtivos bem demarcados.
Ford introduziu o dia com oito horas e cinco dolares de ganhos para os trabalhadores da
indUstria automobilistica que comandava, sem contar a promocao da linha de montagem, em
que cada trabalhador ocupava um posto fixo, imével, na medida em que 0 movimento era o
das pecas que chegavam até o operario, que apenas dava sequéncia a0 processo em curso.
“Nessa divisdo horizontal do trabalho, as opera¢cdes que antes eram feitas por uma Unica
pessoa passam a ser tarefa de dezenas, ficando cada uma responsavel pela execucdo de uma
pequena parte” (FONSECA, 2008, p. 47).

No jornalismo, 0 modelo fordista prosperou até a década de 1980 e meados da década
de 1990, momento de implantacdo de hardwares e softwares que permitiram uma renovacgéo
nos modos de producdo da noticia. Em Zero Hora, conforme relata Fonseca (2008), a
transicdo para o periodo pos-fordista acontece com a informatizacdo da redacdo do jornal. A
substituicdo das maquinas de escrever por modernos computadores, com softwares de edi¢édo
de texto e editoracdo comeca em 1988. Outros momentos de implementacdo de mudancas
aconteceram na empresa, como em 1995, quando a RBS adquiriu o software C-Text. “A nova
tecnologia — um sistema gerenciador de textos, fotos e graficos — possibilitou a
compatibilizacdo de linguagens entre diferentes setores da empresa, integrando-as no produto
final” (FONSECA, 2008, p. 221).

Essas mudancas ndo eliminaram o fordismo de vez da organizacdo do trabalho na
empresa. Na verdade, poderiamos questionar: sera que o fordismo foi eliminado por completo
ou se tem um regime misto entre fordismo e po6s-fordismo? Primeiro, devemos caracterizar

melhor o que seja o0 pds-fordismo como modelo de acumulagéo flexivel.
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Harvey (2001) caracteriza a acumulacdo flexivel como um modelo que se confronta

direto com a rigidez do fordismo.

Ela se apoia na flexibilidade dos processos de trabalho, dos mercados de
trabalho, dos produtos e padrdes de consumo. Caracteriza-se pelo
surgimento de setores de producdo inteiramente novos, novas maneiras de
fornecimento de servigos financeiros, novos mercados e, sobretudo, taxas
altamente intensificadas de inovacdo comercial, tecnoldgica e
organizacional (HARVEY, 2001, p. 140).

Como consequéncia inequivoca da ascensdo da acumulacéo flexivel, temos o aumento
da pressdao dos patrdes sobre os trabalhadores, de modo que esses empregados passam a
participar de um mercado com mao-de-obra excedente. Segundo Harvey (2001), essas
condicGes sdo propicias ao estabelecimento de regimes e contratos de trabalho mais flexiveis.
Nesse contexto, a organizacdo poés-fordista passou a explorar (novos) mercados mais
especializados e nichos especificos de pequena escala. Otimiza-se a capacidade de producéo
ao mesmo tempo em que se especializa no direcionamento do produto.

Com a produgdo de noticias ndo é diferente. As modernas técnicas e tecnologias da
comunicacdo de massa permitem uma maior mobilidade na produgdo de contetdo. Ha
capacidade de invencao e reinvencdo como nunca visto antes. Os suplementos em um jornal
podem variar conforme a realidade se apresenta ou, melhor, conforme as agendas sociais
estdo programadas. Um acontecimento como a Copa do Mundo faz com que certa quantidade
de profissionais seja mobilizada para sua cobertura. Mas mais do que isso: toda uma estrutura
é erguida prontamente para dar suporte e condi¢cGes aos envolvidos nesse trabalho. Além
disso, ha oferta de produtos, como um caderno especial, no caso o “Jornal da Copa”, para os
leitores, com todas as informacgdes de que precisam para ficarem por dentro dos fatos.
Material construido e desconstruido com a mesma facilidade com que o empregador troca de
funcionarios dentro da empresa, ou seja, a flexibilidade do processo produtivo permite que,
com certo planejamento, a empresa jornalistica coloque em circulagdo um material singular
por um determinado espaco de tempo, sem que isso afete negativamente o processo de
producéo normal e cotidiano.

A flexibilidade faz com que haja um deslocamento de fungdes entre os trabalhadores
de uma mesma empresa. Com a criacdo do suplemento especial, os funcionarios de um

5959

“grupo’” podem trocar de funcdes conforme a programacédo da cobertura jornalistica. Eles

saem de suas posicOes fixas e se movem horizontalmente pela “organizag¢do”, ocupando

% Atualmente, é corriqueiro chamar de “grupo” as organizacdes privadas com ramificagées em diversas areas.
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espagcos que antes ndo existiam, mas foram criados para atendimento a uma demanda
especifica.

Respondendo a questdo que colocamos acima, parece-nos que temos um regime misto
entre fordismo e acumulacdo flexivel em funcionamento. Fonseca (2008) indica essa
coexisténcia de modelos e paradigmas de estruturacdo das rotinas produtivas e modos de
producdo, pelo fato de o jornal ser produto formado por vérias pecas, submetidas a
estandardizacdo. A estruturacdo de um tipo de texto singular, com a existéncia de lide e o
formato em pirdmide invertida, e a variedade de formatos, acabaria por evidenciar formas de
padronizacdo do texto jornalistico. Mesmo assim, pode-se afirmar “que nesse tipo de
atividade ainda se mantém elevado grau de taylorismo — medicdes flexiveis de tempo,
especificacdo de tarefas, definicdo de postos e hierarquias —, mas que a padronizacao nao €
total” (FONSECA, 2008, p. 222).

A flexibilidade permite essa mobilidade dos profissionais no interior de um “grupo”,
ainda que essa movimentacdo seja provisoria. De certa forma, os trabalhadores ja estdo
lapidados para exercerem outras func@es, na medida em que tém conhecimento dos processos
basicos de funcionamento do jornalismo, o que possibilita que se adéquem sem maiores
problemas as demandas da atividade. H& um saber cristalizado sobre como a midia funciona,
0 que permite a troca de fungdes. O profissional de radio e o profissional de televisdo acabam
por ser deslocados ou, melhor, passam também a trabalhar na imprensa, tendo consciéncia de
seu modus operandi. As formas do discurso e a linguagem dos veiculos impressos terminam
por ndo ser novidade para aqueles que, por determinado periodo de tempo, dedicam-se ao

trabalho nesta plataforma midiética.

4.3.2 Produto jornalistico de mercado

A noticia pode ser considerada a matéria-prima do jornalismo, aquilo que da sentido
ao fazer social do campo, no seu intuito de transmitir informacdes dia a dia para a sociedade.
E seu produto mais bem acabado, que visa mostrar a realidade para um publico sedento por

informacdo e contetdo. Segundo Medina (1988, p. 71),

as noticias predominam no dia a dia, carregadas da dupla funcdo de
informar/distrair. Procuram atingir o nivel da massa de leitores, dai a énfase
em informagdes sonho/realidade, tais como noticidrio do mundo dos
olimpianos, novidades da ‘sociedade’, policia e o mundo das emocdes
primarias, servicos de lazer, entrevistas e perfis de interesse humano —
matérias ditas amenas.
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O produto que se tem é uma forma acabada integral, que da a sensacéo de estarmos em
contato intimo com a realidade, isto é, um produto que camufla o tratamento dado a noticia
em um processo produtivo de fabricacdo simbolica. Em verdade, a noticia passa por toda uma
feitura, em que o primeiro ato comega com a propria ocorréncia do acontecimento. As formas
com que a realidade se apresenta irdo incidir dramaticamente sobre a noticia, na medida em
que esta ird ser trabalhada conforme uma série de angulagdes que visam dimensionar os fatos,
recortando a realidade segundo postulados da atividade jornalistica. Os angulos destacados
ndo conseguem mostrar a totalidade do acontecimento, contudo, formam um conjunto que
torna o acontecimento jornalistico préximo da realidade dada.

O que esta em jogo é o fato de a noticia poder ser percebida pelo conjunto das pessoas
as quais se direciona. Ai entra a necessidade de o relato ser 0 mais objetivo e claro possivel,
para gque sejam suprimidos do processo de comunicacdo 0s possiveis ruidos que possam

aparecer com a diferenca de Iéxico entre emissor e receptor. As noticias,

mesmo que constituam retalhos da realidade, partes fragmentadas da vida
social, devem formar um mosaico capaz de servir de fonte de informacéo a
individuos que, vivendo em ambientes urbanos e dispersos no espago, nao
podem vivenciar diretamente todos os acontecimentos importantes a
respeito dos quais devam ter alguma opinido ou tomar alguma posicdo
(FONSECA, 2008, p. 184).

A noticia é uma forma-mercadoria do jornalismo, produzida conforme técnicas e
pressupostos das industrias culturais e, mais do que isso, como lembra Fonseca (2008), esta
sujeita a l6gica dessa industria, que é a obtencdo do lucro. Ela esta envolvida num processo de
comunicacdo em que lucro e angulacdo de tematicas podem ter intima relacdo. Medina (1988)
diz que as caracteristicas de uma empresa jornalistica podem influenciar o0 modo de
abordagem do reporter. Abordagem que vai ter repercussdes sobre a montagem do texto,
embalado para fins de consumo como outro produto qualquer. “Nota-se especialmente na
formulacdo dos textos, nos apelos visuais e linguisticos, na selecdo das fotos, a preocupacéo
em corresponder a ‘um gosto médio’ ou, em outros termos, em embalar a informacdo com
ingredientes certos de consumo” (MEDINA, 1988, p. 75).

Medina fala em uma angulacdo-massa, tipica das estratégias que o campo jornalistico
adota para a venda de seu produto, a noticia. Essa angulacdo-massa apareceria em sua forma
acabada nas aparéncias externas — “formas de diagramacdo atraente, valorizagdo de certos
angulos e cortes fotograficos, apelos linguisticos como titulos e narragdo dos fatos”
(MEDINA, 1988, p. 75). Além disso, a angulagdo-massa também se daria na veiculagdo de

informagdes por repdrteres que atingiram certo status de celebridade. O conhecimento publico
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desses profissionais adviria do fato de trabalharem em midias que proporcionam certa
visibilidade puablica, como o radio e, principalmente, a televisdo. Quando o profissional de
televisao é deslocado para trabalhar com a midia impressa, em uma cobertura como a da Copa
do Mundo, a noticia ganha peso quando esta sob os dominios desse jornalista.

Ainda em relacdo aos profissionais da noticia, Medina (1988) comenta que 0s
reporteres sdo, muitas vezes, mitificados pelas redacdes, transformando-se em modelos de
grandes jornalistas. As empresas formam times e equipes com seus astros de destaque, como
num time de futebol. Esses profissionais sdo encarregados de levantarem a bandeira da
organizacgdo a qual pertencem e produzem contetdos de modo que sua figura pode inclusive
competir com o destaque dado a noticia. “Faz parte de um esquema de ascensdo e
autoafirmacéo no mercado (tanto tendo em vista o consumidor, como o mercado estritamente
profissional dos jornalistas e sua luta de concorréncia) afirmar estrelas” (MEDINA, 1988, p.
76).

Outro componente estrutural da noticia é a edi¢do, segundo Medina (1988). O editor é
0 sujeito que vai formatar a noticia, propondo angulos preferenciais de abordagem,
selecionando suas partes indispensaveis, dimensionando o conteudo, fazendo os recortes e
ajustes necessarios, indicando titulos e inclusive sugerindo pautas para 0s reporteres. Se o
reporter se encarrega de manufaturar o produto, o editor é o responsavel por sua embalagem
final. A noticia s6 é o que é porque passa por uma série de filtros, sem os quais a informacéo
ndo receberia o devido tratamento para se transformar em bem simbdlico para consumo.

A noticia, como fonte de informacao, é produto que esta posto para consumo dentro do
mercado de forma diversa. Alsina (2009, p. 60) diz que existem, no mercado cultural da
informacao, “duas tendéncias opostas como consequéncia da massificagdo da industria da
informag¢ao”. Por um lado, o autor vai falar em uma for¢a centrifuga, de dispersdo, na medida
em que 0s grupos sociais possuem formas culturais diferentes. De outro, afirma que ha,
mesmo assim, a emergéncia de uma forca centripeta, que tende a unidade e a homogeneidade,
dado o desenvolvimento de uma apropriacao cultural comum. Essa forca unitaria se manifesta
no consumo de noticias sobre um mesmo acontecimento, principalmente quando ele se
desenrola por dias e tem uma determinada sequéncia. A ocorréncia de um evento, por um
periodo de tempo, faz com que os desejos, as vontades e as paixdes sejam canalizadas para
um mesmo fim. Com isso, temos um uso mais unificado e direcionado, ja que ha uma
convergéncia de propdsitos e sentimentos em formas culturais homogéneas e hegeménicas.

Em Marcondes Filho (1986) também encontramos a noticia como mercadoria. O autor

comenta que as noticias “sdo produzidas para um mercado real e encerram em si a dupla
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dimensdo da mercadoria: o valor de uso e o valor de troca” (MARCONDES FILHO, 1986, p.
25). De acordo com Marcondes Filho, o valor de uso da mercadoria noticia cai rapidamente,
ja que ela é uma das mais pereciveis. O leitor, interessado em acompanhar os assuntos do dia
a dia, passa em uma banca e é atraido pelas manchetes que o convidam a se inteirar do que
acontece; ou, de outra forma, o leitor faz sua assinatura para estar a par dos assuntos do
cotidiano. Em ambos 0s casos, ele vai consumir, ler a noticia, e logo deixa-la de lado, a menos
que tenha interesse de pesquisa ou algo semelhante. A regra geral é de rapido consumo, o que
torna a noticia obsoleta, apos ser consumida.

Segundo Marcondes Filho (1986, p. 26), a ordem politica e a ideolégica também

compdem o cenario de venda da mercadoria jornal e da noticia.

Mas todas as mercadorias (e ndo somente o jornal) veiculam também
ideologia; no jornal isso aparece mais claramente. Essas consideracdes néo
sdo secundarias. Elas, contudo, ndo negam que a sobrevivéncia econdmica é
determinante (e, portanto, decisiva) na vida da empresa jornalistica.

Tanto é determinante, que a producdo de contetdos esta vinculada as negociacdes que
a empresa jornalistica realiza com o intuito de sustentar o investimento de sua producéo. A
industria jornalistica investe alto em coberturas como a da Copa do Mundo, mobilizando uma
grande quantidade de profissionais que precisam de estruturas para exercitarem seu trabalho
na producéo de noticias.

Marcondes Filho (1986) trata da problematica que envolve a relagdo entre o contetdo
produzido e a presenca dos espacos publicitarios. Logicamente, e como trata o autor, 0
produto jornalistico é tanto vendavel aos leitores quanto aos anunciantes, que também tém
interesses. Estabelece-se uma relacdo de espaco nas paginas do jornal. O tamanho da noticia
pode ser influenciado, e 0 €, pelo espago publicitario. “A parte redacional, portanto, deve ser
afinada conteudisticamente de acordo com o espaco publicitario; o publico ndo deve diminuir,
pois este é o principal argumento de vendas do editor aos anunciantes, e é ele que é oferecido
como potencial de compra” (MARCONDES FILHO, 1986, p. 26).

No negocio da venda de noticias, hd a possibilidade de confusdo entre informacéo e
publicidade, que ganha mais valor, conforme Marcondes Filho (1986), de acordo com sua
aproximacdo das noticias. Quando a publicidade se aproxima das noticias e da informagéo,
elas podem vir a se confundir, na medida em que o conteldo veiculado como jornalistico
pode conter uma forte carga publicitaria. Os papeis se confundem, mas a publicidade tende a
sair ganhando nesse jogo de forgas, pois amplia seu espaco para aléem da propaganda

propriamente dita, ocupando o espaco jornalistico destinado a informacao.
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Para Marcondes Filho, o que vai se vender é a aparéncia de valor de uso, que leva o
jornalismo a sensacionalizar os fatos e acontecimentos sociais. A noticia recebe um
tratamento, um acabamento, € lapidada, transformada em mercadoria e se passa a vender a

aparéncia da realidade. E mercadoria pura e simples.

Jornalismo significa, portanto, informacdo (como noticia) com ténue
vinculagdo com seu produtor ou emissor: objeto de compra e venda em um
mercado em que ndo se sabe como, por que, de onde ou para onde vai.
Mercadoria pura e simples, matéria solta e universal, como as demais
mercadorias, fato social sem histéria e com reduzida acdo no presente,
reduzida inter-relacdo entre criador e receptor, reduzida proposta e
colaboragdo para uma transformacgdo individual ou coletiva: alimento
simbdlico para a mente. Na producdo da noticia, no tratamento dos
acontecimentos, o que se vende é a aparéncia do valor de uso
(MARCONDES FILHO, 1986, p. 31).

A manipulacdo aparece como uma das caracteristicas basicas do processo de
funcionamento da industria jornalistica. Manipular seria uma condicdo prdpria a estrutura que
se ergue em uma organizagdo capitalista que visa ao lucro. N&o é porque o jornalismo
trabalha as noticias que significa que elas sejam manipuladas no sentido mais ideolégico do
termo. H& uma manipulacdo, no sentido do trabalho e de elaboracdo, mas néo
necessariamente uma manipulagdo perversa ideologicamente. “A manipulagdo ndo ¢ apenas
fruto do ato premeditado, intencional. A manipulacdo € parte integrante, necessaria, da

transmissao jornalistica” (MARCONDES FILHO, 1986. p. 33).

4.3.3 Noticia e espetaculo

Afinal, o que € noticia? Essa pergunta é, de certa forma, também feita por Alsina
(2009). O autor reconhece que “ndo ¢ facil definir conclusivamente o conceito de noticia”
(ALSINA, 2009, p. 297).

A noticia pode ser percebida como uma construgdo, na medida em que passa por uma
série de procedimentos que envolvem desde a postura do repdrter diante do acontecimento — o
modo como vai apreendé-lo — até a maneira como o relato serd lapidado na redacédo, pela
edicdo. A noticia é construcdo desde o momento em que os profissionais que trabalham com
ela podem ser vistos como atores, nesse processo de comunicacgdo, e, ndo simplesmente,
transmissores objetivos e neutros que informam sem quaisquer filtros.

De acordo com Traquina (2005), foram trés as razBes pelas quais a vertente

construcionista rejeitou o rétulo das noticias como espelho da realidade, visdo identificada
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com a percepcdo dos profissionais da comunicagao sobre seu trabalho. Em primeiro lugar, ndo
h& como se conceber uma distin¢do entre realidade e midias noticiosos que tenha por funcéo
tratar dessa realidade. Num segundo momento, essa perspectiva defende que a linguagem néo
tem como funcionar de modo neutro, agindo apenas como transmissora direta do significado
dos acontecimentos. Em terceiro lugar, vé-se que a construcdo se estabelece, na medida em
que ha toda uma conformacdo dos acontecimentos por parte das midias, que se estruturam de
modo a organizar sua cobertura, implicando, inclusive, em questdes de orcamento.

A partir desse cenario, em que duas ideologias (a dos profissionais, e a dos analistas e
estudiosos da comunicagéo e do jornalismo) se confrontam, Alsina (2009, p. 299) propde uma
definicdo da noticia: “a noticia € uma representagdo social da realidade quotidiana, produzida
institucionalmente e que se manifesta na construg¢do de um mundo possivel”. Como
representacdo social, a noticia inculca a manifestacédo social das formas da realidade de modo
organizado, dinamico, simbdlico e, por que ndo, espetacular. Na representacao, evidencia-se
uma relacdo do sujeito que representa o acontecimento com o mundo. Nesse caso, 0 sujeito
aparece como a corporificacdo do proprio fazer institucional, que tem seus meios e modos de
construir a noticia.

A espetacularidade da noticia seria uma das dimensdes do processo de informar pelo
jornalismo. O espetaculo ndo parece algo negativo, perverso, mas aquilo que coloca 0s
sujeitos — o publico — em relagdo com o mundo dos fatos. Essa relacdo do espetaculo com a
noticia € interessante para abordagem, a partir do que Debord (1997) propde a respeito da
sociedade do espetaculo.

Se, como diz Debord (1997), o espetaculo se apresenta como instrumento de
unificacdo da sociedade, ndo podemos esconder que a noticia se aproxima disso. A noticia
unifica, porque sempre certo nimero de pessoas fica sabendo do mesmo acontecimento, de
modo que o espetaculo acontece também através dessa relacdo social mediada pela midia. Se,
como diz o autor, o espetaculo é um fim em si mesmo, podemos afirmar que a noticia é um
fim na recepcédo e, sendo assim, tem fundada sua espetacularidade nos modos como busca
chamar a aten¢éo do publico para os fatos.

As ideias de Debord (1997) com relacdo ao espetaculo encontram ressonéncia quando
tratamos da noticia como espetaculo contemporaneo. O autor fala que “a mercadoria ocupou
totalmente a vida social” (DEBORD, 1997, p. 30). Isso faz sentido no momento em que
percebemos que a noticia € uma forma-mercadoria no mundo atual. A noticia também ocupou
de certa forma a vida social; as noticias estdo por todos os lados e conectam as pessoas umas

as outras numa relacdo espetacular. Cada vez mais, a midia utiliza artificios no
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aprimoramento da difusdo da informagcéo e do entretenimento do plblico. E ai que reside a
noticia-espetaculo, na forma como a industria da comunicagéo se propde a tratar dos assuntos
do cotidiano, de forma dramatica, apaixonada, envolvente, contagiante.

O aspecto quantitativo é chave para Debord na compreensdo do desenvolvimento da
forma-mercadoria. Segundo o autor, esta s6 pode se desenvolver pelo seu lado quantitativo,
deslocando, ou melhor, deixando de lado o aspecto qualitativo. H4 uma perda da qualidade no

fator espetacular.

A tdo evidente perda da qualidade, em todos os niveis, dos objetos que a
linguagem espetacular utiliza e das atitudes que ela ordena apenas traduz o
carater fundamental da producdo real que afasta a realidade: sob todos os
pontos de vista, a forma-mercadoria € a igualdade confrontada consigo
mesma, a categoria do quantitativo. Ela desenvolve o quantitativo e s6 pode
se desenvolver nele (DEBORD, 1997, p. 28).

Debord apresenta uma visdo demasiado negativa com relacdo a perda da qualidade da
mercadoria. Em relacdo ao jornalismo, a ilusdo de realidade e transparéncia dos
acontecimentos que se almeja busca agir sobre a qualidade do produto, de modo a levar a
informacdo mais fidedigna possivel para o leitor. A colocacdo de repdrteres em lugares
estratégicos é um dos fatores que colabora para 0 aumento da qualidade do produto final, na

medida em que se buscam informacdes privilegiadas e a que poucos tém acesso.
4.4 REPORTAGEM: PRODUCAO EM PROFUNDIDADE

A reportagem é um dos formatos®® jornalisticos sobre o qual trabalhamos nesta
pesquisa. Assim, procuramos refletir, brevemente, sobre suas caracteristicas dentro do
contexto de proposicdo de um exercicio epistemoldgico em relagdo a cada um dos trés
formatos — 0s outros sdo a noticia e a cronica — que constituem nosso corpus. Além disso,
trata-se de uma forma de sanar nossas dividas em relacdo aos conceitos e definicGes sobre a
reportagem, sobretudo no que tange a sua diferenca em relacéo a noticia.

O que foi dito no item anterior, sobre a noticia, ndo deixa de ser aplicado a

reportagem, que também se enquadra dentro de um mercado de producdo de conteldos pela

%0 Referimo-nos & reportagem como formato no jornalismo, de acordo com Melo (2010, p. 33), que postula: “O
género informativo aparece de corpo inteiro, representado por todos os seus formatos: nota, noticia, reportagem e
entrevista”. Este tratamento ¢ dado em consondncia com o que € feito em relagdo a “crénica” no item 4.5 —
“Crénica: Formato hibrido no jornalismo esportivo” —, ainda que autores como Lage (2001) e Sodré e Ferrari
(1986) se refiram a reportagem como género jornalistico, como aparece nas citacdes desses esses autores. Essa
sutil diferenca nominal ndo afeta a leitura e a compreensdo de nosso texto, para o qual as denominacfes da
reportagem como formato ou género jornalistico sdo analogas.
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indUstria da comunicacdo. Os profissionais que trabalham no seu engendramento estdo
sujeitos as mesmas dinamicas do capital econémico e financeiro, que investe na fabricacéo
padronizada de produtos que serdo colocados a venda para a obtencdo de lucros pelas
empresas. A reportagem é fruto de rotina jornalistica sobre a qual operam regras que
condicionam o trabalho dos jornalistas e, como efeito, o produto final de sua atividade. H4,
ainda, a incidéncia de uma deontologia da profissdo, bem como das questBes éticas que
norteiam o posicionamento dos profissionais diante dos fatos e acontecimentos do mundo.

Esse contexto indica semelhancas quanto as condi¢gdes de circulacdo de noticias e
reportagens; contudo, quando olhamos para as formas como cada formato € trabalhado, em
relacdo a producdo de conteudos, notamos diferencas. Cabe notar que, se ha autores que
procuram explicar a caracteristica da reportagem a partir de seu contraste com a noticia, é
porque se fazem necessarios esclarecimentos.

Beltrdo (1969) apresenta a reportagem como a noticia em profundidade. O autor
define a reportagem como “o relato de uma ocorréncia de interesse coletivo, testemunhada ou
colhida na fonte por um jornalista e oferecida ao publico, em forma especial e através dos
veiculos jornalisticos” (BELTRAO, 1969, p. 195). No livro A imprensa informativa (1969),
ele relaciona ambos os formatos, a partir da esséncia da reportagem, que € uma noticia. Mas
na medida em que faz a relagdo, o autor trata de exibir as diferencas, afirmando que existem

pela dindmica das fontes:

Enquanto a noticia vem ao jornalista, o jornalista vai a procura da
reportagem para testemunhéa-la ou colhé-la na fonte. Outrossim, a noticia diz
respeito a um fato ocorrido ou que tem possibilidade de ocorrer; a
reportagem restringe-se aquilo que estd acontecendo ou que ja sucedeu
(BELTRAO, 1969, p. 195).

O exemplo que Beltrdo apresenta em sua obra é relativo a uma viagem do homem para
a lua. Anunciar a proxima tentativa de descida da nave é, para ele, uma noticia, enquanto
tratar dos preparativos e planos ja feitos para a viagem € uma reportagem. Se estendermos
para a cobertura esportiva essa assertiva, podemos perceber que a divulgacdo dos resultados
dos jogos, bem como a programacgdo das partidas que estdo por vir sdo noticias. De outra
forma, e em especial quando se trata de um evento especifico como uma Copa do Mundo, as
informacdes sobre as circunstancias que envolvem a realizacdo dos confrontos, como a
preparacdo da torcida, a recepgdo de estrangeiros nas cidades-sede, os protestos contra a
realizacdo do torneio, entre outros assuntos, podem ser abordados na forma da reportagem, na

medida em que situam desdobramentos do acontecimento em sua singularidade.
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Ainda de acordo com Beltrao (1969, p. 195), a nog¢ao de reportagem aparece como “a
arte da colheita de noticias para o jornal” e “o conjunto de jornalistas — ou 0 elemento que
representa tal conjunto — encarregado de colher as informacdes, dar-lhes forma jornalistica e
transmiti-las ao publico”. Em relagdo a primeira defini¢do, ela trata literalmente do processo
que envolve a cobertura de determinado acontecimento, o que demanda a realizagdo de
entrevistas, a observacdo dos fendmenos, anotacdo das informacgdes, ou seja, o trabalho de
colheita de material. A segunda acepcao € relativa aos membros da equipe que fez a colheita e
trabalha com as informacdes do fato relatado.

No contexto de sua diferenca para com a noticia, Lage (2001, p. 51) afirma que as
raz0es pelas quais se fazem confusdes passam, em primeiro lugar, pela polissemia da palavra
reportagem “[...] que, além de designar certo género de texto, € nome da se¢do das redacdes
que produz indistintamente noticias e reportagens”; e, em segundo lugar, pela forma de
apresentacdo e diagramagéo semelhantes com que séo exibidas.

A funcdo de cada formato estaria ligada a natureza do objeto do relato, a forma como
emerge atraves do contetdo da imprensa. Pode aparecer pelo trabalho de producao jornalistica
sobre a realidade ou pela interpelacdo da realidade ao jornalismo, gerando fatos com potencial

noticioso.

Entre os géneros de texto corrente nos jornais, a noticia distingue-se com
certo grau de sutileza da reportagem, que trata de assuntos, néo
necessariamente de fatos novos; nesta, importam mais as relagdes que
reatualizam os fatos, instaurando dado conhecimento do mundo. A
reportagem € planejada e obedece a uma linha editorial, um enfoque; a
noticia, ndo (LAGE, 2001, p. 51).

Sodré e Ferrari (1986) também se referem a proximidade entre a noticia e a
reportagem. Para os autores, “as vezes, as fronteiras entre os géneros se tornam ténues,
principalmente quando as noticias trazem a informagdo contextualizada” (SODRE e
FERRARI, 1986, p. 32). Com o objetivo de dar uma defini¢do a reportagem, Sodré e Ferrari
(1986) indicam suas quatro caracteristicas principais: predominancia da forma narrativa,
humanizacdo do relato, texto de natureza impressionista e objetividade dos fatos narrados.
Esse pensamento n&o esta distante da linha de raciocinio dos autores mencionados antes. O
que nos parece, apenas, € que a producdo de um texto para impressionar ndo “casa” com
relatar/narrar objetivamente os fatos, ou seja, na objetividade poderia se perder esse carater
impressionista da reportagem.

Independentemente disso, o que fica claro é que a reportagem & um formato tipico da

producdo jornalistica em profundidade, isto é, uma forma peculiar de mostrar o mundo que se
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caracteriza pela atitude do jornalista de ir ao encontro dos acontecimentos, produzindo relatos
e narrativas que informem os pormenores de uma historia. A reportagem se situa para além da
noticia, ou seja, para além do que brota da realidade como fato noticiavel. A reportagem,
como algo que é produzido, também acaba por gerar um acontecimento que serd contado a
partir da conexdo entre as varidveis do que sucedeu. Esse formato permite a melhor
localizacéo do leitor — no caso da midia impressa — em relagdo aos fatos, porque faz emergir
angulos que ndo seriam percebidos se 0 objetivo fosse apenas dar a noticia do acontecimento.
Dentro do mesmo, existem perspectivas de que se pode tratar somente se Ihe € direcionado
um olhar criativo, que recupera sentidos latentes localizados por detras da noticia mais dura
do dia a dia.

Esse contexto se aplica a reportagem especializada, como no caso de uma Copa do
Mundo. Com a criacdo de um caderno especifico para a cobertura do megaevento esportivo,
as reportagens “pipocam” nas paginas do suplemento como forma de complementar as
informagdes que provem das noticias. Ainda que ndo sejam extensas — até pelo limite de
espaco que é ofertado — as reportagens se destacam por tratar de assuntos que fogem aos fatos
do cotidiano especifico desse tipo de acontecimento, marcado, principalmente, pela realizacao
dos jogos de futebol. Muito do que gira em torno das partidas é fruto de reportagens
produzidas pelos jornalistas.

Um exemplo ¢ a reportagem de Zero Hora do dia 16 de junho de 2014, no “Jornal da
Copa”, intitulada “Maquinas de pensar futebol”, sobre a utilizacdo de uma tecnologia — 0
software Match Insights — pela sele¢do da Alemanha e que permitiu aos jogadores 0 acesso a
dados especificos que contemplam informagGes das caracteristicas dos adversarios, bem como
0 registro do desempenho em treinamentos e jogos dos préprios atletas da equipe que utiliza o
programa. A reportagem aborda um assunto que cerca a realizacdo do jogo dos alemaes e,
mais do que isso, localiza o leitor em relacdo aos fatos que podem vir a acontecer na partida.
A matéria ndo se detétm na noticia do confronto que esta por vir, com o anincio das
escalaces, lugar do enfrentamento e condicdes climaticas. De outra forma, enuncia o que esta
por vir a partir de um elemento peculiar e que pode ter efeito sobre o jogo; é o
estabelecimento de nexos entre as circunstancias que estdo no entorno do acontecimento
futuro. Sem contar que ocorreu o proprio jogo do texto com a linguagem e, ainda, com o
imaginario, quando, no inicio, o repdrter abre a reportagem mencionando uma possivel cena
vivenciada por jogadores alemées, da qual ndo participa, mas apenas projeta como uma

possibilidade.
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Ao falar sobre a reportagem no jornalismo, Gomis (1991) afirma que o leitor quer

compreender a articulagdo entre os fatos e as circunstancias em que se deram.

Esta é a funcdo da reportagem. A reportagem representa uma dupla
aproximacao. O reporter toma ciéncia do lugar dos acontecimentos, dos seus
atores, das suas testemunhas, pergunta, copia os dados, os relaciona, e
depois tudo isso ele leva ao leitor ou ouvinte com a utilizagdo de recursos da
literatura e a liberdade de um texto assinado, para que o publico veja, sinta,
e entenda 0 que ocorreu, 0 que pensam e sentem 0s protagonistas,
testemunhas ou vitimas, e tome uma posi¢do em relagdo ao que aconteceu
em seu ambiente (GOMIS, 1991, p. 46, tradugdo nossa)®".

Sodré e Ferrari (1986) apresentam trés modelos de reportagem: a de fatos, a de acéo e
a documental. A reportagem de fatos é préxima da noticia, pois esta estruturada em formato
de piramide invertida, com a narracdo por ordem de importancia dos elementos do
acontecimento, e busca fazer o relato de forma objetiva. A reportagem de acdo se desenvolve
pelo comeco com o fato mais atraente, 0 que ndo quer dizer que seja 0 mais importante, e
segue em direcdo ao detalhamento do ocorrido; busca desenrolar os acontecimentos de forma
proxima ao leitor, para despertar seu envolvimento com a matéria. A reportagem documental
“¢ o relato documentado, que apresenta os elementos de maneira objetiva, acompanhados de
citacbes que complementam e esclarecem o assunto tratado. A reportagem documental é
expositiva e aproxima-se da pesquisa” (SODRE ¢ FERRARI, 1986, p. 64).

Se, por um lado, Sodré e Ferrari indicam trés modelos de reportagem, por outro, eles
também apresentam dois tipos que se relacionam com a literatura, a saber, a reportagem-
conto e a reportagem-cronica. Sobre a reportagem-conto, os autores dizem que ela
“geralmente particulariza a agdo em torno de um Unico personagem, que atua durante toda a
narrativa. Os dados documentais entram dissimuladamente na histéria [...]” (SODRE e
FERRARI, 1986, p. 81). Ja a reportagem-cronica, segundo os pesquisadores, relne as
caracteristicas circunstanciais e ambientais; ndo € nem noticia, nem grande reportagem, assim
como né&o se inscreve em nenhum dos trés modelos mencionados acima, embora até contenha
alguns de seus elementos.

Em uma cobertura especial de Copa do Mundo, como a do jornal Zero Hora, através
do “Jornal da Copa”, as variagdes da reportagem sdao mdultiplas, até pela diversidade de

assuntos dentro de uma mesma tematica. A reportagem-conto parece ter pouco espaco, ao

81 Texto original: “Esta es la funcion del reportaje. El reportaje representa una doble aproximacién. El reportero
se acerca al lugar de los hechos, a sus actores, a sus testigos, pregunta, acopia datos, los relaciona, y después
todo esto lo acerca al lector u oyente, con los recursos de la literatura y la libertad de un texto firmado, para que
él pablico vea, sienta y entienda lo que ocurrio, lo que piensan y sienten los protagonistas, testigos o victimas, y
se haga cargo de lo que fue el hecho en su ambiente”.
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contrério da reportagem-cronica, que parece ter vida nos textos de jornalistas que
participaram do megaevento esportivo e recriaram, em suas matérias, todo um cenério que
experimentaram.

A matéria “Experiéncia para a vida”®, de Ricardo Stefanelli, publicada no dia 22 de
junho, no “Jornal da Copa”, poderia ser enquadrada nessa tipologia de Sodré e Ferrari (1986)
que define a existéncia da reportagem-crénica. O jornalista esteve presente no ambiente do
jogo entre Franca e Honduras e faz um relato das circunstancias que envolveram a partida,
como a demora para a entrada dos torcedores no interior do estadio. Stefanelli toma esse fato
como gancho para falar do envolvimento mégico das pessoas com a Copa do Mundo, na
medida em que vivenciaram o megaevento para além dos jogos, tendo experiéncias nos
espacos de lazer que foram criados ao redor de estadios como o Beira-Rio, em Porto Alegre.
O repérter-cronista tanto da o seu depoimento como chega a apresentar o depoimento de uma
voluntaria da Copa, aproveitando para narrar como Porto Alegre estava com a chegada do
Mundial.

Essa aproximacdo entre a reportagem e a cronica também é mencionada na obra
Géneros jornalisticos no Brasil (2010). Tresca (2010) apresenta a classificacdo dos géneros
jornalisticos segundo Martinez Albertos em que a reportagem interpretativa e a cronica
aparecem com a funcdo de interpretacdo e analise num segundo nivel do género informativo,

pois 0 primeiro seria proprio a noticia e a reportagem objetiva.

4.5 CRONICA: FORMATO HIBRIDO NO JORNALISMO ESPORTIVO

O estudo da construcdo do sentido popular da Copa do Mundo de 2014, pelo jornal
Zero Hora, de Porto Alegre (RS), encaminhou-nos para o trabalho com a teoria da
folkcomunicagéo, de Luiz Beltrdo. Em uma de suas conclusdes, na obra Folkcomunicagéo:
Um estudo dos agentes e dos meios populares de informacédo de fatos e expressdo de
ideias, Beltrdo (2001) postula que a folkcomunicacdo jornalistica difere do jornalismo
convencional porque “a interpretacdo dos fatos, restrita aos moldes convencionais, ndao ¢
vélida para o folkjornalista” (BELTRAOQ, 2001, p. 258). Conforme o autor, ha uma tentativa
de sensibilizar o publico que faz com que o profissional da comunicacdo trabalhe com mais
subjetividade a informacédo, carregando nas tintas e agindo sobre o acontecimento. No

principio do trabalho com o corpus da tese, notamos que o folkjornalismo encontra

%2 Esta matéria aparece no item 6.3 — “Porto Alegre: Na ‘disneylandia® do futebol” — da anélise, em funcéo da
construgdo de um sentido popular da Copa de 2014 por Zero Hora.
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ressonancia nas paginas dedicadas ao esporte e, mais precisamente, ao futebol. Os jornalistas
ndo ficam presos a mecénica tradicional de tratar dos fatos com isencéo, neutralidade e
imparcialidade, em que a objetividade é seu marco. Pelo contrério, as tomadas de posi¢do
ficam nitidas e ha toda uma subjetividade nas matérias.

Na explora¢do do material de pesquisa, percebemos que as cronicas do “Jornal da
Copa” sobre os jogos, caracterizam-se como um formato®® tipico do folkjornalismo, ao
mesclar informacao e opinido, relato e comentario, dos acontecimentos de dentro de campo. A
crénica esportiva se localizaria na fronteira entre os géneros informativo e opinativo, de modo
a ndo estar presa a nenhum desses géneros jornalisticos, podendo ser compreendida por sua
ambivaléncia.

Em Melo e Assis (2010), a cronica aparece vinculada, principalmente, ao jornalismo
opinativo, mas mesmo quando € definida a partir desse género, exibe marcas do género
informativo, pelo seu potencial de relato. Melo (2002) apresenta a crbnica como género
informativo no jornalismo hispano-americano e como género tipicamente opinativo no
jornalismo luso-brasileiro. Em pesquisa a artigos apresentados nos congressos da Sociedade
Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao (Intercom), vimos que a cronica €
objeto de reflexdes e, de modo algum, aparece como formato fechado, mas desponta por sua
versatilidade, localizando-se entre o jornalismo e a literatura.

Com isso, fazemos, a seguir, uma reflexdo tedrica sobre a cronica, trazendo elementos
gue marcam um consenso, como em relacdo a sua etimologia e seu desenvolvimento
histérico. Apresentamos as caracteristicas da cronica em relacdo as escolas hispano-americana
e luso-brasileira, conforme Melo (2002), colocando em debate ideias de pesquisadores que a
conceituaram. Em um segundo movimento, analisamos uma cronica de Diogo Olivier e uma
outra de David Coimbra, ambos jornalistas de Zero Hora, que participaram da cobertura da
Copa do Mundo de 2014, buscando apreender, de forma transversal, os elementos que
caracterizam a combinacdo dos géneros informativo e opinativo nessas crdnicas sobre o0s
jogos. Mais do que detectar essa hibridacdo no texto de cada jornalista, o objetivo é tentar
enxergar uma forma-padrdo que se apresentaria para além da identificacdo da matéria com

cada profissional.

% Em Melo (2010, p. 33), a cronica aparece como formato do género opinativo no jornalismo. “O género
opinativo flui através de cinco formatos convencionais: a resenha, a coluna, o comentario, a caricatura e a
cronica”. O mesmo José Marques de Melo ja havia se referido a cronica como género: “A cronica é um género
do jornalismo contemporaneo, cujas raizes localizam-se na histéria e na literatura, constituindo suas primeiras
expressoes escritas” (MELO, 2002, p. 139). N&o discutimos se a cronica é formato ou género. Ainda que apareca
como género nas citacdes de Melo (2002) ao longo do capitulo, indicamo-la como formato, conforme Melo
(2010), a diferenca de percebé-la pela sua ambivaléncia no jornalismo esportivo, na medida em que 0s géneros
informativo e opinativo podem aparecer de forma combinada em um mesmo texto.
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4.5.1 Das defini¢des as incertezas

Pero Vaz Caminha (1450-1500), escrivdo da armada de Pedro Alvares Cabral no que
teria sido a descoberta do Brasil, e Jodo do Rio, pseuddnimo de Paulo Barreto (1881-1921),
jornalista e escritor brasileiro, ttm em comum, apesar do intervalo entre seus escritos, o fato
de ambos registrarem 0s acontecimentos e circunstancias que se passavam pelos lugares onde
andavam. O que se sucedia no tempo era trazido a baila e o carater informativo da crénica
predominava em seus relatos. Esse fator temporal, ndo sé foi marca desses escritores que se
destacaram — e vieram a ser reconhecidos — enquanto cronistas, como é vinculado ao proprio
significado do termo cronica: do grego chronos, que remete a tempo, e do latim chronica,
relativo ao relato de um acontecimento em uma ordem temporal, isto €, cronologica. A
vinculagdo da cronica ao tempo € uma marca desse formato textual-discursivo que se
apresenta ligado a historia, a literatura e ao jornalismo. Essa correlacdo entre Caminha e Jodo
do Rio so faz reforcar que a questdo temporal ndo se restringe a determinada época.

Caminha é visto por Sa (1985) como um cronista por exceléncia, na medida em que
Seus escritos cumpriam a risca essa caracteristica fundamental da cronica, e que esta
vinculada a sua etimologia: a narragdo em uma sequéncia temporal. “Indiscutivel, porém, €
que o texto de Caminha é criacdo de um cronista no melhor sentido literario do termo, pois ele
recria com engenho e arte tudo o que ele registra no contato direto com os indios e seus
costumes [...]” (SA, 1985, p. 5). A pretensa perenidade de seus escritos pode ser considerada
uma marca da aproximacdo da croénica com a histdria, o que, segundo Marques (2010), deu-se
por volta do século XII, fazendo surgir a cronica histérica. “Assim, no principio, a cronica foi
crbnica historica, medieval, uma narracdo de fatos histéricos segundo uma ordem
cronoldgica, tornando-se precursora da historiografia moderna. Mais tarde, a crénica, como
discurso da histdria, deu lugar a esta” (MARQUES, 2010, p. 2).

Como a propria carta de Caminha sugere, ja havia uma espécie de flerte com a
literatura. S& (1985) fala em uma consciéncia do escritor em relacdo & possibilidade de
aformosear ou afear uma narrativa; a partir da observacdo direta, registram-se os fatos de
modo a anotar, inclusive, 0os mais efémeros, para que ganhem concretude. Assim, o narrador
“[...] lembra aos leitores que a realidade — conforme a conhecemos, ou como ¢é recriada pela
arte — é feita de pequenos lances” (SA, 1985, p. 6). Ai efetiva-se a relacio entre a cronica e a

literatura, na medida em que “[...] Caminha estabeleceu também o principio bésico da
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cronica: registrar o circunstancial. Nossa literatura nasceu, pois, do circunstancial. Nasceu da
cronica” (SA, 1985, p. 6-7).

A emergéncia do carater literdario da cronica estd vinculado ao periodo do
Renascimento (entre fins do século 14 e inicio do século 17), momento em que as
informacdes sdo veiculadas nas narrativas junto a elementos ficcionais. A proximidade com a
literatura esté relacionada, ainda, a inscri¢cdo da crénica nos folhetins, secdes literarias dos
jornais, localizadas no rodapé das publicacGes. A divulgacdo de cronicas em jornais remonta
ao inicio do seculo 19, na Franga. De acordo com Scheibe (2013), é a partir de 1850, no
Brasil, que 0s espacos para a cronica nos jornais aumentam consideravelmente.

Paulo Barreto, 0 Jodo do Rio, foi escritor dessa fase em que a cronica ganhou relevo
nos jornais e em que a literatura esteve relacionada ao jornalismo. Em seu trabalho, o escritor
inovou, ao sair da redacédo para fazer os registros do cotidiano, ao invés de ficar esperando por
informacdes. Isso indica que ele passou a intervir mais diretamente sobre a producéo de
contetdo, aproximando-se assim do fazer da reportagem. Houve mudanca de enfoque,

linguagem e da propria estrutura do folhetim (SA, 1985).

Com essa modificacdo, Jodo do Rio consagrou-se como o cronista mundano
por exceléncia, dando & cronica uma roupagem mais “literaria”, que, tempos
depois, sera enriquecida por Rubem Braga: em vez do simples registro
formal, o comentario de acontecimentos que tanto poderiam ser do
conhecimento publico como apenas do imaginario do cronista, tudo
examinado pelo angulo subjetivo da interpretacdo, ou melhor, pelo angulo
da recriacédo do real (SA, 1985, p. 9).

A realizacdo da Semana de Arte Moderna, de 1922, também contribuiu para a
mudanca na forma de se fazer crdnica. A emergéncia de uma brasilidade, a partir desse
movimento, fez com que o0s cronistas passassem a trabalhar com uma linguagem mais
coloquial, como j& o fizera Paulo Barreto, com certa dose de originalidade. As modificagdes,
ndo ficaram apenas na forma, mas também se estenderam ao contedo, na medida em que 0s
cronistas passaram a tratar dos assuntos da vida e do cotidiano do povo. No Brasil, a cronica

se afirma a partir dos anos 1930 e, historicamente, apresenta duas fases:

A cronica de costume — que se valia dos fatos cotidianos como fonte de
inspiracdo para um relato poético ou uma descricdo literaria — e a crbnica
moderna — que figura no corpo do jornal ndo como objeto estranho, mas
como matéria inteiramente ligada ao espirito da edicdo noticiosa (MELO,
2002, p. 149).

A croénica termina por incorporar o modus operandi jornalistico. Sa (1985, p. 10)

lembra o fato de que a cronica herda a precariedade do jornal, “esse seu lado efémero de
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quem nasce no comeco de uma leitura ¢ morre antes que se acabe o dia”. Devido a rapidez de
processamento de informacgdes pelos jornais, o cronista acaba tendo seu trabalho influenciado,
0 que reflete em seu texto. A crbnica aparece, entdo, como um dialogo leve e solto no qual o
escritor se propde a conversar com seu interlocutor. HA o apelo ao circunstancial, ja
emergente em Caminha, como condi¢cdo bésica para o sucesso da cronica. “[...] o termo
assume aqui o sentido especifico de pequeno acontecimento do dia a dia, que poderia passar
despercebido ou relegado a marginalidade por ser considerado insignificante” (SA, 1985, p.
11).

A crbnica como forma textual-discursiva, que comeca sua trajetéria com narrativas
historicas, e passa a um formato literario que encontra seu lugar nas paginas dos jornais, €
marcada por uma fase inicial puramente informativa que, ao longo do tempo, incorpora a
ficcdo e os comentarios dos escritores. A opinido do cronista ganha destaque nessa espécie de
conversa fiada que tem com o leitor. Entretanto, essa € uma caracteristica que, segundo Melo
(2002), a cronica vai ter especialmente no jornalismo luso-brasileiro, pois no jornalismo
hispano-americano o predominio continua sendo a informacgdo em detrimento da opinido. Ha,
ai, um primeiro indicio de que suas definicdes variam e ndo haveria uma uniformidade
conceitual.

No jornalismo hispano-americano, as polémicas que envolvem a cronica e suas
configuragdes variam entre autores e entre paises (MELO, 2002). “A discussao se estabelece
em torno da sua origem e da articulacdo que experimenta com o0s demais géneros
jornalisticos” (MELO, 2002, p. 143). No entanto, h4 uma unanimidade, aponta Jose Marques
de Melo, quanto a percep¢do da natureza informativa da crénica e sua proximidade com a
noticia e a reportagem. Pesquisadores como Martinez Albertos, Martin Vivaldi, Gil Tovar e
Eugenio Castelli parecem concordar que a cronica ndo se apresenta de forma pura, mas pela
combinacdo entre informacdo e opinido, relato e comentario. A informacdo é o principal,
porém ndo ¢é veiculada sem a valoragdo do fato. “Os pesquisadores de fala espanhola de
ambos 0s continentes sdo convergentes em ressaltar que a crénica € um género informativo,
sendo sua funcdo precipua oferecer descri¢cdes (matizadas pela observacdo de cada cronista)
ao publico leitor dos jornais e revistas” (MELO, 2002, p. 146).

No jornalismo luso-brasileiro, a cronica aparece vinculada ao género opinativo. “A
crbnica, na imprensa brasileira e portuguesa, € um género jornalistico opinativo, situado na
fronteira entre a informacdo de atualidades e a narracdo literaria, configurando-se como um
relato poético do real” (MELO, 2002, p. 147). De acordo com o autor, o lugar da cronica ¢é o

das paginas de opinido, ficando mais préxima do editorial, do artigo e do comentario que da
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noticia e da reportagem. José Marques de Melo faz questdo de frisar que a caracteristica
opinativa da cronica ndo a afasta dos assuntos do cotidiano, mas, pelo contrério, é do
cotidiano e do contemporaneo gue se alimenta para Ihes dar um sentido poético.

No livro Género jornalisticos no Brasil (2010), a crénica aparece, tanto vinculada ao
género informativo, quanto ao género opinativo — com maior énfase a este. Em seu artigo
sobre o género informativo, Laura Conde Tresca mostra uma classificacdo de Martinez
Albertos em que a crbnica € percebida como género informativo de segundo nivel, junto a
reportagem interpretativa; sua funcao é a analise e a interpretacdo. Por outro lado, Ana Regina
Régo e Maria Isabel Amphilo vinculam a cronica ao género opinativo, tendo como referéncia
José Marques de Melo. O detalhe é que, na citacdo que destacam desse pesquisador, as
caracteristicas de relato e narracdo da cronica se fazem presentes, 0 que nos remete a pensar
gue, mesmo sendo vinculada ao jornalismo opinativo, a cronica ainda traz informacdo — neste
caso, com a valoragdo do fato pelo jornalista.

Mesmo que haja o reconhecimento de uma configuracdo histdrica da cronica e
tenhamos tentativas do seu enquadramento em uma forma discursiva, de modo a conecta-la ao
género jornalistico informativo ou ao género jornalistico opinativo, existem indicaces de
uma indefinicdo epistemoldgica que a constitui. Os argumentos sdo diversos e, ha pesquisa
que fizemos, em artigos apresentados em congressos da Intercom, localizamos alguns
argumentos que ratificam as incertezas que pairam quanto a definicdo desse formato. Neto
(2011, p. 1-2) diz que tem “[...] encontrado, no decorrer de nossos estudos, muitas defini¢des
gue quase sempre sO confundem, que se contradizem ou mesmo que nada informam, pois que
sd0 muito abstratas”. Para Ramos (2012, p. 6), “a crénica ndo € um género fechado, esta longe
de padrdes rigidos e fixos e, por isso, levanta diversos questionamentos”. Franga e Dantas
(2012, p. 4) afirmam que a ambiguidade ¢ uma das caracteristicas da cronica, “[...] por uma
imprecisdo na defini¢do do seu género [...]”. Chiquim (2014, p. 7) reconhece a dificuldade de
classificacdo da cronica: “Por forca da sua ambiguidade — objetividade do jornalismo e
subjetividade da criacdo literaria — a cronica tornou-se de dificil classificacdo. Nela, o
acontecimento diario é narrado sob a visdo criativa do escritor”. E, ainda que tenhamos uma
definicdo da cronica no jornalismo brasileiro como formato do género opinativo, ha quem
veja nela um potencial informativo: “[...] pode ainda apresentar uma forma narrativa que
conta uma historia, ser uma cronica informativa que expde os fatos ao leitor ou, finalmente,
apresentar apenas comentarios sobre fatos” (TRAVANCAS, 2009, p. 3).



143

4.5.2 A ambivaléncia textual

As cronicas “O que faz um centroavante”, de David Coimbra, ¢ “Danke, Alemanha”,
de Diogo Olivier, publicadas no “Jornal da Copa”, tratam, respectivamente, dos jogos entre
Uruguai e Inglaterra e Alemanha e Argentina, na Copa de 2014. Os textos podem ser
considerados cronicas, porque se apropriam de um fato para apresenta-lo ao leitor, sob o olhar
subjetivo dos jornalistas; o elemento narrativo se faz presente, bem como o comentario e a
opinido sobre o que é narrado; ndo ha preocupacao em tratar do assunto a partir das diferentes
percepcdes que permite, com a apresentacdo dos pontos de vista dos envolvidos. O que existe
é um relato comentado de cada jornalista sobre uma realidade vivida ou testemunhada por ele,
ainda que ndo presencialmente, mas atraves de meios de comunicacéo.

Ambos os textos de David Coimbra e Diogo Olivier aparecem sem vinculacdo as
paginas de opinido do “Jornal da Copa” e ndo estdo localizados em colunas ou segdes
especificas. Pelo contrario, seu formato se assemelha mais ao de uma noticia ou reportagem,
na medida em que o texto é ilustrado por imagens, traz a cartola — com a identificacdo do
assunto a que se refere —, titulo e subtitulo. Mesmo assim, cada texto se caracteriza como
cronica, pela forma como esta construido.

A crbnica de cada jornalista é estruturada em torno de um eixo principal, a partir do
qual a narracdo e a opinido tomam forma. Numa espécie de introducdo a narrativa, primeiro
ganha destaque o comentario. No encaminhamento do texto, a fala posterior corrobora 0s
argumentos iniciais. Ao longo do texto € dada maior énfase a informacédo, ao que aconteceu
dentro de campo, numa justificacdo ao posicionamento de cada cronista, que comega no
titulo.

Os titulos transmitem ao leitor o sentimento dos cronistas. Sdo uma traducdo das
impressdes que tiveram em relacdo a partida e acabam configurando o elemento central do
assunto em questdo. Em “O que faz um centroavante” esta implicito um conhecimento de
David Coimbra a respeito da funcdo desempenhada pelo jogador Luiz Suarez, do Uruguai. O
fato de ter sido decisivo na partida, ao marcar dois gols na vitdria por 2 a 1 contra a Inglaterra,
é tido como o acontecimento mais marcante do jogo. E, a partir dai, David Coimbra constroi
sua narrativa de modo a passar a sensa¢do de que ele sabe 0 que um centroavante deve fazer.
Além disso, o titulo indica que esta por vir uma narracdo, pois o sentido que dele emerge é o
da constatacdo de um fenébmeno, que sera contado.

No titulo “Danke, Alemanha”, da cronica de Diogo Olivier, tambem se faz presente o

traco de uma relacdo individual do cronista com o acontecimento. Se, em David Coimbra,
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emerge um discurso de conhecimento de causa, em Diogo Olivier a relacdo é de
encantamento, de afetacdo pelo acontecimento. O que esta por trds do titulo — apoiado no
subtitulo, que confirma o sentimento de euforia do jornalista — € a indicacdo de um relato da
experiéncia do cronista a partir do que vivenciou. Ha a insinuacdo de certa ficcionalidade em
relacdo ao titulo de David Coimbra, que parece mais informativo.

Uma das caracteristicas da cronica, que é a leveza no tratamento do tema, comeca
pelos titulos e se desenvolve ao longo dos textos. O uso de expressdes coloquiais caracteriza
essa espécie de “conversa fiada” que os cronistas estabelecem com seus leitores. Ambos os
textos sdo intimistas, buscam uma proximidade com o leitor. H& a tentativa, por parte dos
jornalistas, de provocar em quem |é& as cronicas uma imersdo nos acontecimentos. O
tratamento do resultado dos jogos, a partir de pontos de vista e da interpretacdo desses
comunicadores, da vitalidade a cada acontecimento. A mescla entre informacédo e opinido
torna o texto rico em sentidos, de modo a ndo o engessar. A verve literaria se mistura a
objetividade jornalistica que tem, como premissa bésica, a transmissao de informacéo.

Na crénica de David Coimbra, a opinido se destaca com mais for¢a no inicio do texto,
quando ele enfatiza a caracteristica do jogador Luis Suarez, do Uruguai: “Sudrez ¢
centroavante. Dizer que um jogador é centroavante é mais do que definir sua posicao. E fazer-
Ihe um elogio. Porque centroavante ndo é apenas substantivo; é adjetivo. Nao. Melhor:

. 4
centroavante é verbo. Centroavante faz acontecer”®

. A informag&o aparece nos momentos em
que David Coimbra trata diretamente dos fatos de dentro de campo, como em: “Aos 30
[minutos], Rooney acertou uma cabecada no travessdo. Sera que ele passaria mais uma Copa
do Mundo, a terceira da sua carreira, sem marcar um Unico gol?”. Como esse trecho ja sugere,
ha momentos em que informacdo e opinido, relato e comentério, aparecem ainda mais
proximos. O jornalista usa termos como “luziu” e “a estrela do centroavante” para informar o
momento do jogo em que Luis Sudrez marcaria seu segundo gol. Assim como ha partes em
que a informagdo parece se sobrepor ao comentario: “Num contragolpe veloz, a bola caiu no
bico esquerdo da area inglesa, nos pes de Cavani. Suarez corria pelo meio, olhando o lance.
Imiscuiu-se num desvao as costas dos zagueiros. Cavani levantou a bola. E Suarez meteu-lhe

a cabega: 1 a 0 para o Uruguai”.

% A cronica “O que faz um centroavante”, de David Coimbra, e, especialmente, o trecho mencionado aparecem
no item 6.4 — “Protagonistas: Entre mitos do esporte” — da andlise, no capitulo 6. Apesar da repeti¢do, a
finalidade é diferente. Acima, o contexto é o da possibilidade de a cronica ser um formato hibrido no jornalismo.
Na andlise, a matéria de David Coimbra esta relacionada com a construcdo de um sentido popular da Copa de
2014 por meio da atribuicéo, por analogia, de uma qualidade ao atleta.
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No mesmo modelo, segue a cronica de Diogo Olivier. Inicialmente, h4 um destaque
para a opinido do jornalista. Ele afirma: “Havia tempo a Copa nio produzia um campedo tao
justo e inatacavel sob todos os aspectos”. Nos trechos seguintes, ha uma combinagdo entre
informacao e opinido que se manifesta pela forma como o cronista interpretou o resultado da
partida, com a conquista da Alemanha: “Agora, como acontece apds todas as Copas, as
selecbes do planeta perseguirdo o estilo campedo. [...] A Argentina é menos time, mas
compensou tudo com raga desmedida ¢ uma disciplina pétrea para se defender”. E ha
momentos, principalmente quando se trata de narrar os lances da partida, em que a
informagdo prevalece no discurso de Diogo Olivier: “Aos 19, Higuain chutou torto, de dentro
da area, tendo apenas Neuer a frente, apds Kroos cabecear para trds. Depois, Higuain marcou
um gol bem anulado, aos 28, recebendo cruzamento de Lavezzi”.

O que fica evidente € que informacéo e opinido convivem, tanto na crénica de David
Coimbra, quanto na cronica de Diogo Olivier. E o que acontece também com o relato e o
comentario. Em certos momentos do texto predomina uma forma, mas em outros instantes
elas estdo mais proximas, aparecendo combinadas, tornando a crénica ambivalente.

A partir das reflexdes acima, nossa hipotese é a de que, ainda que a cronica figure no
jornalismo brasileiro em geral como um formato do género opinativo, no jornalismo
esportivo, em que o folkjornalismo é praticado em sua exceléncia, nem sempre ha como
determinar com precisdo o género a que pertence. As crdnicas sobre os jogos da Copa nédo
ocupam, necessariamente, 0s espagos voltados para a opinido e, somando-se a isso, a
combinacdo dos géneros informativo e opinativo no jornalismo esportivo nos remete ao fato
de que a cronica pode até se confundir com a noticia; a diferenca esta na possibilidade de o
relato e a informacdo do acontecimento serem apresentados por meio da visdo pessoal e
subjetiva do jornalista, sem uma preocupacdo com isen¢do ou imparcialidade.

A literatura e o jornalismo aparecem proximos pelo tom poético como os discursos sdo
encaminhados. 1sso potencializa a proximidade do leitor com o contetdo do jornal e com o
proprio veiculo. A tematica do esporte e, nesse caso, do futebol, facilitaria a emergéncia de
uma linguagem mais hibrida e menos rigida. A proposito dessa peculiaridade tematica, que
envolve um carater ladico, de entretenimento e de lazer na sociedade, a forma com que a
crénica aparece diagramada poderia nos enganar quanto a caracteristica do discurso do
jornalista. Parece-nos claro que estamos diante de crbnicas pela forma como o0s textos sdo
estruturados e 0s argumentos sdo desenvolvidos por seus autores, que surgem coOmo
narradores de uma realidade vivenciada ou, no minimo, testemunhada por meio da midia,

como no caso de David Coimbra.
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4.6 JORNALISMO ESPORTIVO: A SUBJETIVIDADE EM JOGO

Entre os géneros jornalisticos, a cronica é, possivelmente, um dos mais simbdlicos
guando pensamos em jornalismo esportivo e, especificamente, na cobertura do futebol. No dia
seguinte a uma partida, h& a publicacdo da crbnica do jogo, ainda que, por vezes, ela seja
apresentada nos moldes de uma reportagem, pois nao se localiza sob o formato de coluna.
Essa préatica aconteceu na tematizacdo da Copa do Mundo de 2014 quando, ap6s confrontos
entre selecbes importantes e, sobretudo, no dia posterior aos jogos da Selecdo Brasileira,
foram publicadas crénicas por jornalistas como David Coimbra e Diogo Olivier. Esse formato
potencializa a emergéncia do componente subjetivo na cobertura jornalistica do esporte, em
um contexto de certa liberdade poética e de jogo com as palavras de que a imprensa goza para
0 tratamento dessa tematica.

O lirismo que acompanha a narrativa da imprensa esportiva, especialmente sobre 0s
jogos de futebol, ndo é fato novo. Os jornalistas que ndo hesitam em se aproximar da
literatura e ndo se preocupam com a isencdo, podem ser considerados discipulos de cronistas
consagrados na histéria do jornalismo esportivo, como os irmaos Mario Filho® (1908-1966) e
Nelson Rodrigues® (1912-1980). Ambos colaboraram com a popularizagdo do futebol no
Brasil, principalmente a partir da profissionalizacdo desse esporte, em 1933, de modo que a

crbnica esportiva e o futebol passaram a ter uma relacdo de intimidade entre si.

A crbnica e o futebol caminharam juntos durante o século XX, formaram
uma excelente dupla de atacantes. Enquanto a cronica ajudou o futebol a ser
divulgado, a criar os seus mitos, a eterniza-lo nas suas linhas, o futebol
alavancou as vendas dos jornais ao mesmo tempo em que oferecia a
matéria-prima para os génios de Lima Barreto, Nelson Rodrigues, Carlos
Drummond de Andrade ou tantos outros grandes nomes da literatura
brasileira (BRAUNER, 2010, p. 56).

Com Mario Filho, o jornalismo esportivo ganhou destaque na imprensa, promovendo
o futebol como elemento da cultura popular, a ponto de ser matéria de capa de jornal. Para

Brauner (2010, p. 60), “foi Mario Filho, irmao de Nelson Rodrigues, quem trouxe para a

% Maério Filho trabalhou em veiculos cariocas como “O Globo” e “Jornal dos Sports”, fundado em 1931, do qual
0 escritor também foi proprietario — a partir de 1936 —, além de exercer as funcfes de jornalista esportivo e
editor-chefe.

% Nelson Rodrigues também foi jornalista em “O Globo”. Depois foi para “O Jornal”, veiculo do grupo “Diarios
Associados”, fundado por Assis Chateaubriand. Trabalhou para o jornal “Ultima Hora”, no qual escreveu uma
série de cronicas para a secdo A vida como ela é, que foi adaptada para o réadio e a televisdo. Ainda foi
funcionario da Rede Globo, participando de um dos primeiros programas de debate sobre futebol da televiséo
brasileira.
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cronica esportiva uma nova linguagem — de estilo mais simples —, que acabou por aproximar o
futebol do seu publico, além de estabelecer credibilidade ao oficio de cronista esportivo”.
Ainda que haja polémica, segundo Capraro (2011), em torno da invencdo de um jornalismo
esportivo profissional ou moderno por Mério Filho, em que o assunto passa a ser tratado de
modo intimista, sem uma linguagem rebuscada, que o tratava com certo distanciamento, ha

um pensamento comum sobre o papel desempenhado pelo jornalista:

Concordam tais vertentes que Mario Filho foi um dos primeiros literatos a
ganhar espaco escrevendo sobre futebol nas capas dos grandes jornais
brasileiros; que também foi o primeiro a prosperar editando um diério
exclusivamente direcionado aos esportes; além de escrever varios livros
respeitaveis versando sobre o futebol (CAPRARO, 2011, p. 222).

A atuacdo de Mario Filho no jornalismo esportivo, o que Ihe rendeu homenagem com
o0 batismo do estddio Maracand, no Rio de Janeiro (RJ), com seu nome, representou 0 maior
envolvimento do jornalista com o esporte, a partir da década de 1930, e com mais intensidade
nas décadas de 40 e 50, em diante. Progressivamente, superava-se 0 puro relato de cada jogo,
no dia seguinte a sua realizacdo, para se realcar o elemento pitoresco de cada partida. Em sua
primeira matéria sobre futebol, Mario Filho destacou o joelho machucado de um jogador do
Fluminense, o que o impedia de atuar contra 0 Vasco da Gama, equipe da qual fazia parte o
atleta que tinha cometido o ato violento em treino da selecéo carioca. O jornalista, ndo apenas
simplificou a forma de tratamento do universo futebolistico, como também “humanizou os
jogadores, perfilando-os, biografando-os na semana de uma partida importante. Perguntava
pelas suas vidas particulares, fazia-os dizer coisas interessantes nas entrevistas. E, se nédo
dissessem, Mario Filho inventava essas coisas ¢ atribuia a eles” (CASTRO, 1992, p. 114).

A participacdo do cronista na cobertura do esporte, seja pela angulacdo do assunto,
seja pelo manejo da linguagem, também ficou marcada nos textos de Nelson Rodrigues, que
acentuou a subjetividade e a pratica apaixonada sobre os acontecimentos do futebol,
caracteristicas que podem ser visualizadas em 70 cronicas, publicadas por Nelson na revista
“Manchete Esportiva” (onde escreveu de 1955 a 1959) e no jornal “O Globo” (a partir de
1962), e reunidas no livro A sombra das chuteiras imortais: Cronicas de futebol (nome de
sua coluna no jornal), coletanea langada em 1993, pela Companhia das Letras.

Em diferentes cronicas, revela-se o espirito com que Nelson Rodrigues tratava do
futebol. Na cronica O riso, publicada originalmente em 8 de mar¢o de 1956, na “Manchete
Esportiva”, Rodrigues enfatizou a figura do massagista, salientando a participagdo de Mario

Americo nas partidas, através do seu riso. Disse Rodrigues, nas duas primeiras frases do
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pentltimo paragrafo do texto: “Sim, amigos: - quando ele se abre, quando escancara, quando
se alarga no seu riso incoercivel, ndo had forga que o contenha e que lhe resista. Méario
Américo sério ¢ um pobre ser, duma esplendorosa nulidade como todos n6s” (RODRIGUES,
1993, p. 24). Ja em 7 de junho de 1962, Nelson publicou, em “O Globo”, a cronica O
possesso, destacando o desempenho de Amarildo na vitoria do Brasil sobre a Espanha, na
Copa do Mundo do Chile, e o clima que tomou conta do pais com o triunfo brasileiro. No
primeiro paragrafo, o cronista sentenciou: “Quando acabou o jogo, quando a vitdria uivou,
vimos 0 seguinte: - era esta uma cidade espantosamente bébada. Cada um de nés foi
arremessado do seu equilibrio chato, foi arrancado do seu juizo mediocre e estéril”
(RODRIGUES, 1993, p. 86).

Os irmdos Mario Filho e Nelson Rodrigues apresentaram um novo tipo de jornalismo
esportivo, que fez escola. Os trechos dessas cronicas de Nelson dialogam com aqueles que
apresentamos no item 4.5.2 — “A ambivaléncia textual” —, quando referimos matérias de
David Coimbra e Diogo Olivier sobre a Copa de 2014, e também sdo um proto6tipo do que
encontramos no “Jornal da Copa”, de Zero Hora. Isso nos faz refletir sobre a presenca da
subjetividade no jornalismo esportivo e em sua afirmacao histérica como elemento estratégico
para a aproximacao da imprensa com o publico, através do tratamento mais informal do
esporte e, sobretudo, do futebol. Mesmo que, conforme aponte Coelho (2003), a imprecisdo
permeasse 0s primeiros relatos e pudéssemos questionar se realmente era jornalismo o que
“[...] Nelson Rodrigues escrevia depois de virar-se para Armando Nogueira, no Maracand dos
anos 50, e perguntar-lhe: ‘O que foi que nds vimos, Armando’?” (COELHO, 2003, p. 17). A
miopia prejudicava Nelson, o romance compunha seus escritos, mas nem por iSso se nega o
poder de mobilizacdo de seus textos. “Essas cronicas motivavam o torcedor a ir ao estadio
para o jogo seguinte e, especialmente, a ver seu idolo em campo. A dramaticidade servia para
aumentar a idolatria em relacdo a este ou aquele jogador. Seres mortais alcados da noite para
o dia a condi¢do de semideuses” (COELHO, 2003, p. 17).

O que parece capital é que, mesmo com a diminuicdo dessa imprecisao, a partir dos
anos 1970 em diante (COELHO, 2003), o jornalismo esportivo, praticado atualmente, ainda
privilegia o aspecto subjetivo e concede espago para o posicionamento do profissional quando
ele ndo escreve para uma coluna em especifico, mas produz matéria sobre um acontecimento
singular, como um jogo de futebol. O tratamento jornalistico do esporte estaria atravessado
pela formatac&o literaria do contetido. Essa seria uma estratégia para melhor atrair a recepcéo;

a eficiéncia da mensagem residiria na capacidade da imprensa de persuadir o publico, para
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além da obediéncia a técnicas de estruturacdo da informacdo, como a clareza, a conciséo, a
objetividade e a imparcialidade.

Em relacdo ao espectador, esporte € emocdo, envolve paixao, € entretenimento, possui
carater ludico. “A emocgao ¢ a propria alma do esporte. Ela esta nos olhos do jogador que faz o
gol do titulo, na decepcdo da derrota, nas piscinas, nas quadras e pistas. Em nenhuma area do
jornalismo a informag@o e o entretenimento estdo tdo proximos” (BARBEIRO ¢ RANGEL,
2013, p. 45). Seus atributos fomentariam a abordagem subjetiva pela imprensa. Essa postura
do jornalismo esportivo encontraria sustentacdo no tipo de relacdo do publico com o esporte;
a forma de narrativa seria reflexo da caracteristica desse vinculo. A consolidagdo desse estilo
revelaria sua aceitacdo e a identificacdo do leitor, no caso dos jornais, com uma prosa lirica,
de apelo popular, despreocupada com o tratamento racional dos fatos esportivos,
principalmente quando o tema € o jogo, a disputa, o enfrentamento ou o que 0s cerca.

Evidentemente, hd o risco da “deformacdo” da realidade, ainda que se almeje ser
preciso com o angulo escolhido para a tematizagdo do assunto e pelo vocabulario utilizado.
No jornalismo esportivo, especialmente na crénica, o cronista tende a colocar suas impressoes
em primeiro plano, e ai pode modificar os fatos. A isencdo que, para Barbeiro e Rangel
(2013), deve ser a meta, fica prejudicada. Na cobertura de um megaevento como a Copa do
Mundo, em que a grande maioria das pessoas, em um pais, em principio, torce para 0 mesmo
time, a tendéncia da parcialidade é maior; o que também pode acontecer quando a imprensa
destaca a participacdo do local no global, como na énfase na hospedagem do torneio por Porto
Alegre (RS) — na “analise”, no capitulo 6, trabalhamos sobre esse comportamento da midia.

A acentuacgéo da subjetividade, em coberturas especiais, seria extensdo de um trabalho
ja realizado no dia a dia e que destacaria 0 jornalismo esportivo de outras editorias. Sua
integracdo com o puablico dependeria desse modelo diferenciado de midiatizacdo. A
inteligibilidade dos assuntos seria facilitada pelos recursos empregados pela imprensa. No
contrato estabelecido entre producdo e recepgdo se localizaria a “clausula” que enseja a
“deformagdo” dos fatos. No jornalismo em geral, temos essa modelagdo da realidade. N&o
obstante, na imprensa esportiva, ela ficaria sobressalente pela adequagcédo da mensagem ao
espirito ludico do esporte, com a possibilidade de aparecimento da figura do narrador na

historia a ser contada. Alcoba reconhece a peculiaridade do jornalismo esportivo:

O jornalismo esportivo trouxe um novo modelo de execucdo e explicacio
dos assuntos, passando como um rolo compressor sobre as teorias da
seriedade informativa, ao integrar-se ao sentimento dos fas, especialmente
por dirigir-se aos clientes e receptores da midia com uma linguagem visual e
literaria inteligivel a todos. Dai sua popularidade e o acompanhamento da
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pagina ou do espacgo esportivo por bilhGes de pessoas em todo o mundo
(ALCOBA, 2005, p. 111)°".

Quando o jornalismo esportivo emprega diversos recursos para seduzir o publico, e a
subjetividade € chave para a conquista da recepcao, pode-se vir a questionar se, de fato, esta
se fazendo jornalismo. “O problema, evidentemente, ¢ que o que ¢ verdade, o que € opinido e
0 que é lenda se misturam e nem todo mundo é capaz de diferenciar o que é jornalismo do que
ndo ¢” (COELHO, 2003, p. 19). Desde os tempos dos irmdos Rodrigues, a crénica esportiva
tem mostrado essa capacidade de transitar entre o veridico e o poético. Para Coelho (2013), 0
tipo de cronica que se produzia pode ndo ser considerado jornalismo, pois este privilegia a
verdade. Sendo assim, poderiamos alargar a critica do autor para o que se produz hoje em dia.
Afinal, a caracteristica literaria ainda se faz presente nos escritos sobre jogos de futebol.

Entretanto, a afirmacdo deste fazer jornalistico-literario, na editoria de Esportes, como
uma férmula para chamar e prender a atencao do leitor, apresentar-se-ia como a marca de uma
producdo especifica. A modulacdo dos fatos seria um meio para o estabelecimento de um
dialogo mais produtivo com o publico. No jornalismo esportivo atual, a verdade esta contida
nas enunciacdes midiaticas, porém, seria contextualizada conforme a angulacédo proposta pelo
jornalista. No que concerne ao futebol, a “redugdo” ou “aumento” da ocorréncia faria parte da
pratica do folkjornalista, a qual Beltrdo (2001) vinculava a atividade de integracdo com o
publico, através da adequacdo da mensagem ao seu alvo. Parece exagero dizer que nao se esta
fazendo jornalismo, quando, na verdade, haveria o reconhecimento pela midia de sua maior
eficiéncia com esse tipo de abordagem.

A especializacdo dos profissionais da imprensa esportiva levaria em conta ndo apenas
sua capacidade de trabalhar um assunto especifico, dentro dos cénones jornalisticos, mas
também de saber dimensiona-lo de maneira prdpria, atendendo as expectativas da recepcao.
Alcoba (1980) lembra (sem mencionar datas) que a evolucdo do jornalismo esportivo se deu
na passagem de uma fase em que predominavam escritos literarios de intelectuais
apaixonados por esporte para um momento em que, com 0 aumento da importancia do
fendmeno esportivo, passou-se a dar um tratamento informativo, superando-se a opiniao.

Conforme Alcoba (1980, p. 136, tradugdo nossa), “terminavam os artigos destinados a uma

%7 Texto original: “El periodismo desportivo ha aportado un nuevo modelo de realizacién y explicacion de los
temas, que ha passado 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 médios con un linguaje
visual y literario comdn e inteligible a todos. De ahi su popularidade y el seguimiento que de la pagina o el
espacio deportivo efectdian miles de millones de personas en todo el mundo.
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minoria e a informag&o esportiva passava a atender as solicitacdes de uma maioria”®®. Essa
mudanga poderia ser localizada durante o seculo 20, momento em que o futebol foi
profissionalizado, popularizado e passou a ter espaco significativo na imprensa.

Olhando para o jornalismo esportivo atual, sobretudo ao praticado nos jornais diarios,
ndo h& como desconsiderar o convivio entre informacdo e opinido. Teoricamente, para cada
viés estaria reservado seu espaco particular; comentario nas colunas e relato nas matérias
informativas. Contudo, o jornalismo esportivo € complexo, e cronicas de jogo, ndo situadas
em colunas, mas exibidas sob o formato de matéria convencional, trazem informacéo e relato
em meio ao comentario e a opinido (como vimos no item anterior sobre o formato cronica).

A especializagdo do jornalismo esportivo ndo elimina o aparecimento da
subjetividade, mas, pelo contrario, insere-a na perspectiva de um refinamento maior na
producdo de conteudo. O tom, por vezes, emotivo, visa a exaltacdo do que poderia ser a
expressdo do sentimento do publico. O que estd em jogo é a capacidade do jornalista em fazer
um julgamento e exibir uma posicéo especializada, pois, como lembra Alcoba (1980), assim
como o espectador, ele também ¢ um observador. “A diferenca deve estar na forma de julgar
0 acontecimento, pois o jornalista tem a obrigacdo de estar preparado e capacitado para
oferecer um ponto de vista mais realista do que o simples espectador [...]” (ALCOBA, 1980,
p. 155, traducio nossa)®’.

Quando se trata de um esporte popular como o futebol, do qual ha entendimento
generalizado das regras basicas do jogo e de seu objetivo (colocar a bola no gol adversario), o
publico pode desfrutar de lugar privilegiado para se manifestar. A facilidade na compreenséo
permitiria a inteligibilidade de uma partida sem a necesséaria mediagio do especialista. E nesse
contexto que aumenta, segundo Alcoba (2005), a importéancia da maior preparacdo dos
profissionais da midia, no sentido de evitar equivocos que poderiam ser percebidos pelas
pessoas. Procurar os termos adequados para estabelecer uma comunicacdo eficiente seria um
desafio constante, principalmente quando se lida com sentimentos. A exposi¢cdo da
subjetividade nas matéerias demandaria seu ajustamento as percepgdes que seriam as mais
fidedignas aos fatos, de modo que pudesse representar o significado deles para a maior parte
dos espectadores. O jornalista deve estar atento a tudo, de modo a ndo deixar escapar do seu

olhar situacbes que poderiam passar despercebidas. Entretanto, podem ser as mais

% Texto original: “Habianse terminado los articulos destinados a una minoria para pasar la informacion
deportiva a servir la peticion de una mayoria”.

% Texto original: “La diferencia debe estar en la forma de juzgar al acontecimiento, pues el periodista tiene la
obligacidn de estar preparado y capacitado para ofrecer un punto de vista mas realista de la misma que el simple
espectador [...]".
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significativas de uma partida. “Em esportes com maior acompanhamento pelos aficionados,
como no futebol, qualquer situagdo, por ridicula que pareca, tem sua transcendéncia”
(ALCOBA, 2005, p. 69, traducdo nossa)’®.

Prerrogativa essencial para a eficacia da mensagem junto a recepcdo, é O
conhecimento da linguagem do esporte pelo comunicador. E preciso estar por dentro dos
termos que fazem parte do vocabulario de cada esporte, sejam eles técnicos, sejam modos de
falar proprios das modalidades. De acordo com Alcoba (2005), palavras que sdo utilizadas, na
contemporaneidade, para tratar dos fendmenos esportivos tém séculos de existéncia. Isso
remete a necessidade de um saber, pelo jornalista, da histdria, da evolugdo e das formas de
tratamento do esporte.

Mesmo que haja um repertdrio especifico no esporte, como parte da especializacdo e
da diferenciacdo da area, o trabalho da imprensa esportiva pode ser facilitado pelo uso de uma
linguagem menos séria e mais vulgar, se comparada a de outras editorias do jornalismo. E
possivel que essa caracteristica seja efeito do prdprio conhecimento popular sobre e
intimidade com modalidades como o futebol, que também emprestam, muitas vezes, seu
vocabulario para a comunicacao cotidiana. Alcoba (2005, p. 136, traducdo nossa), salienta que
esse tipo de discurso ndo ¢ irresponsavel: “A linguagem utilizada pela imprensa esportiva em
nada se parece com a seriedade dos outros géneros especificos do jornalismo, o que nédo
significa que esta linguagem, além de técnica, ndo seja responséwel””.

Essa proximidade da linguagem esportiva com a linguagem, nos termos de Alcoba
(2005), “da rua”, potencializa o aparecimento da subjetividade na midia, na medida em que o
jornalista pode se apoiar em modos de fala do dia a dia para ilustrar suas narrativas. Com isso,
pode ganhar a aten¢do do publico, pois se refere aos fatos do “mesmo” jeito que o cidadao
comum. Poder-se-ia argumentar se, nesse momento, o jornalista esportivo ndo se rebaixaria
no tratamento do esporte, ja que suas formas de falar se assemelhariam as de torcedores ou
simplesmente simpatizantes de clubes e as de plateias das competicdes. Ao invés disso,
parece-nos que aumenta a relevancia do trabalho do jornalista esportivo, porque ele aparece
como o especialista na tradugdo dos sentimentos que envolvem jogos e disputas. Ele é o
profissional encarregado de selecionar os angulos e as palavras que melhor significardo os

eventos ocorridos ou em vias de acontecer, comportando-se como um lider de opinido.

"0 Texto original: “En deportes del méximo seguimiento por los aficionados como el futbol, cualquier situacion,
por ridicula que parezca, tiene su trascendencia”.

! Texto original: “El lenguaje utilizado por la prensa deportiva nada tiene que ver con el serio de los otros
géneros especificos del periodismo, lo cual no significa que este lenguaje, ademas de técnico, no sea
responsable”.
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Barbeiro e Rangel (2013) salientam que a sensibilidade jornalistica é fundamental na
construcdo de textos.

O sucesso do jornalismo esportivo — a ponto de, nas segundas-feiras, circularem
cadernos especiais com a cobertura do fim de semana — passa pela possibilidade do
tratamento mais informal (nem por isso, menos especializado) dos seus assuntos, com a
sensibilizacdo de seu publico. Para Alcoba (2005, p. 74, tradugdo nossa), “o jornalismo
esportivo, salvo as dificuldades que se colocaram na sua instauracdo, é, na atualidade, o
género especifico do jornalismo mais solicitado”’?. Em megaeventos como a Copa do Mundo,
0 jornalista pode vir a assumir o lugar do espectador para melhor informéa-lo; estratégia que
seria fruto do desejo dos aficionados em estar por dentro dos acontecimentos, como se
estivessem participando deles.

Ha espaco, no jornalismo esportivo, para a noticia e para a reportagem que enfatizam o
contetido, sem ressaltar a forma. H& lugar para matérias mais denotativas, em detrimento da
conotacdo. A producdo de crbénicas ndo pode significar, nos jornais, a saturacdo das paginas
de Esporte com a subjetividade em primeiro plano. Isso colocaria em xeque o préprio fazer
jornalistico da editoria. Entretanto, ndo se pode negar o protagonismo das matérias que
trabalham com a paixao dos entusiastas do esporte. Elas fomentam a mobilizagdo do publico,
proporcionando debates e afetando as repercussdes do dia seguinte as partidas de futebol.

O jornalista esportivo possui uma posicdo chave, na medida em que pode ser
responsavel pelos sentimentos gerados no publico. Como diz, Alcoba (2005, p. 30, traducéo
nossa), “os meios de comunicacdo sdo o melhor expoente da importancia do esporte, e 0s
jornalistas esportivos, os profissionais da informagdo que possuem a chave para a evasao de

. .. . 7
sentimentos positivos ou negativos entre os fas” 3

. Quanto maior for a carga subjetiva na
mediacdo feita pelo jornalista entre acontecimento e publico, tende a aumentar a participacao
do profissional no relato; o que pode ser um risco ao seu trabalho, mas também a
possibilidade de influir com maior contundéncia na opinido publica. Antonio Alcoba entende

que essa capacidade de influéncia deve contemplar o ensinamento do significado do esporte:

Uma das poucas satisfacdes que ainda restam ao jornalista é a de poder
influir — em certa medida — na opinido puablica, quando seus escritos ou
exposicOes sdo certeiros. No esporte, essa influéncia deve ir além das
margens de uma crénica para adentrar no terreno do ensinamento do que é

"2 Texto original: “El periodismo desportivo, salvadas las dificultades que se pusieron a su instauracion, es en la
actualidad el género especifico del periodismo mas requerido”.

73 Texto original: “Los medios de comunicacién son el mejor exponente de la importancia del deporte, y los
periodistas desportivos, los profesionales de la informacidn que poseen la llave que abre la espita de sentimientos
positivos o negativos entre los aficionados”.
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esporte para os milhdes de seres que, desafortunadamente, e por uma
péssima informacdo, desconhecem um fendmeno cultural de tanta
relevancia e importancia como o esporte (ALCOBA, 1980, p. 199, traducéo
nossa)””.

O ensinamento e a educacdo do publico passariam pelo tipo de abordagem do
jornalismo esportivo. Ao assumir um posicionamento subjetivo, os jornalistas sinalizariam
para a importancia da sensibilidade na interpretacdo dos fatos, sem negar que a paixao é
componente intrinseco ao esporte. Essa forma de tratamento dos assuntos deixaria margem
para que se pudesse falar com o publico de modo mais intimo. Expor a relevancia do
elemento emocional significa ndo ignorar um elo da ligacéo entre o esporte e seus seguidores.
Assim, pode se estabelecer limites para essas relagdes, servindo-se como veiculo de descarga
das emocdes, sem negligencid-las. O reconhecimento dessa natureza esportiva ensejaria a
delimitacdo, pelo jornalismo esportivo, do &mbito em que se inscreve a paixdo, o sensivel, 0
entretenimento, o ladico; de forma a ndo o confundir com o que ndo faz parte da disputa, do
jogo. O papel da midia, alem da comunicacdo social, seria o de regular o envolvimento dos
individuos com o esporte, através do estabelecimento de modos preferenciais para leitura dos
fatos.

A prética de um jornalismo mais subjetivo, nas péaginas de Esportes, é efeito de uma
formula exitosa, que conquistou espaco junto ao publico e se afirmou na midia. Deve-se
considerar que seu exercicio se sustenta nos ganhos econémicos proporcionados as empresas
de comunicacdo. O futebol espetacularizado, profissional e das grandes e principais
competi¢cdes, como a Copa do Mundo e os torneios nacionais, € 0 meio preferencial para se
alcancar um maior retorno financeiro. As atencdes midiaticas se concentram de tal modo
nessa modalidade que as demais ficam em segundo plano. Devido a popularidade desse

esporte, potencializam-se as vendas e garante-se um publico.

A informacéo esportiva sobre o espetaculo dominical do futebol passou de
ser uma resenha que devia trazer seu fundo de cultura a uma informacao
guiada por pressdes encaminhadas a tirar 0 maximo proveito das cronicas
futebolisticas, das quais, para a imprensa, a venda é uma delas. Por isso,
encontram as empresas jornalisticas e os préprios jornalistas a justificativa

" Texto original: “Una de las pocas satisfaciones que aun le quedan al periodista, es la de poder influir — en
cierto modo — en la opinién puablica cuando sus escritos 0 exposiciones son certeras. En deporte esa influencia
debe sobrepasar los margenes de una crdnica para adentrarse en el terreno de ensefiar lo que es deporte a los
millones de seres que, desafortunadamente, y por una pésima informacion, desconocen un fendémeno cultural de
tanta relevancia e importancia como es el deporte”.
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I6gica servida em uma bandeja para a massiva informacdo sobre futebol
(ALCOBA, 1980, p. 120)".

No jornalismo esportivo, o jornalista joga 0 jogo da empresa. Sua vocacgdo para a
veiculacdo de informagdo, com uma “engenharia” na promog¢do de mensagens, ¢ aliada aos
interesses econdémicos do capital. Todo o contexto de processamento de noticias e producao
de reportagens, em uma ldgica industrial, opera na constru¢cdo de crbnicas. A matéria
jornalistica sobre eventos especificos, como partidas de futebol, é dotada de uma
singularidade que a diferencia na prépria editoria e também do restante do contetido do jornal.
A saliéncia da subjetividade é fator de enriquecimento da narrativa jornalistica, de modo a

alavancar o sucesso editorial do produto.

" Texto original: “La informacién deportiva sobre el espetaculo dominical del fatbol ha passado de ser una
resefia que debiera llevar su trasfondo de cultura a una informacién guiada por presiones encaminadas a sacar el
maximo provecho de esas crdnicas futbolisticas, de las cuales, para la prensa, la venta es una de ellas. Por eso
encuentran las Empresas Periodisticas y los propios periodistas la justificacion I6gica servida en bandeja sobre la
massiva informacion sobre futbol”.
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5 METODOLOGIA

A realizacdo da Copa do Mundo no Brasil, em 2014, aconteceu dentro de uma série de
grandes eventos programados para ocorréncia no pais, o que incluiu as Olimpiadas de 2016,
no Rio de Janeiro (RJ). Percebemos que, paralelamente a realizacdo do Mundial de 2014,
haveria outro acontecimento em curso, 0 acontecimento midiatico, aquele proprio as
narrativas midiaticas sobre 0 megaevento esportivo. Com o intuito de conhecer as estratégias
enunciativas da midia, propomos a investigacdo do jornal Zero Hora, de Porto Alegre, Rio
Grande do Sul. A escolha por um jornal local considerou o fato de a cidade ter sido
selecionada como uma das anfitrids da Copa do Mundo e também a maior facilidade de coleta
dos materiais para a investigacao.

Como caracteristica propria da midiatizacdo do esporte, percebemos que o
megaevento esportivo tinha sua temporalidade dividida, em &mbito de acontecimento
midiatico, entre o “antes”, o “durante” e o “depois”. Datamos o “antes” como tudo o que
havia sido publicado em Zero Hora do dia 30 de outubro de 2007 (quando o Brasil foi eleito
sede do evento) até a véspera da abertura da Copa — o dia 12 de junho; o “durante” como o
periodo de 12 de junho a 14 de julho — o dia posterior a final; e o “depois” do Mundial o que
compreendia as publicacdes a partir de 15 de julho. Poder-se-ia argumentar que o dia 14 de
julho correspondia ao periodo posterior a Copa, o “depois”. Contudo, vinculamo-lo ao
“durante”, considerando mais o dia da produgdo do jornal do que o de sua circulagdo, no dia
seguinte ao jogo final. O “14 de julho” foi vinculado ao “durante” porque a edi¢do desse dia
era parte integrante do andamento do acontecimento, constituindo-se em seu resultado final e
ndo somente em suas repercussdes de forma isolada, ainda que elas estivessem presentes
como consequéncia natural do encerramento da competicdo. Do mesmo modo, a edi¢do do dia
12 de junho poderia ser vinculada ao “antes” da competi¢do, caso se levasse em conta o fator
da producdo e ndo o da circulacdo do jornal, como no caso da edi¢do do 14 de julho. Porém,
nesse caso, a edicdo de 12 de junho foi enquadrada no “durante” porque o jornal ja se
projetava sobre o dia do jogo, circulando com informag6es sobre o que iria acontecer no dia
da abertura.

Note-se que essa divisdo da Copa do Mundo em “antes”, “durante” e “depois”, como
forma de perceber as temporalidades do acontecimento na midia, ndo contava com a
publicacdo de caderno especial, no jornal Zero Hora, sobre a Copa de 2014, justamente no

periodo tido como o de ocorréncia do megaevento esportivo. Foi um movimento
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metodologico inicial da pesquisa, anterior ao inicio do Mundial, e que desconhecia o projeto
de tematizacdo do torneio por ZH em um suplemento especifico, o “Jornal da Copa”.

Para a realizacdo da pesquisa, destacamos, ainda na proposta de projeto de doutorado,
0 periodo que compreendeu o tempo de duracdo da Copa do Mundo. Trabalhamos com as 33
edi¢des do caderno “Jornal da Copa”, de Zero Hora, publicadas do dia 12 de junho de 2014 ao
dia 14 de julho de 2014. O conjunto de materiais que analisamos ficou restrito a esse
suplemento, criado exclusivamente para a cobertura da Copa do Mundo. Nossa investigacao
teve como referéncia o método da “analise de contetido” (AC) e como caracteristica o fato de

ser qualitativa.

5.1 A ANALISE DE CONTEUDO

A “andlise de contetido” pode ser percebida, tanto como um método, quanto como
técnica, dependendo do ponto de vista. A partir de Bardin (2011), trabalhamos este tipo de
analise como método, que apresenta suas técnicas proprias para pesquisa, compreendendo
tanto a de carater quantitativo como a de énfase qualitativa. A predominancia de um ou outro
traco € uma polémica que a envolve, é uma controveérsia, nos termos de Richardson (1999).
Bardin (2011, p. 26-27) define ambos os tipos de abordagem:

Na anélise quantitativa, o que serve de informagédo é a frequéncia com que
surgem certas caracteristicas do contedo. Na analise qualitativa é a
presenga ou auséncia de uma caracteristica de conteddo ou de um conjunto
de caracteristicas num determinado fragmento de mensagem que é tomada
em consideracao.

No comeco do desenvolvimento da “andlise de conteido”, na primeira metade do
século 20, a pesquisa quantitativa ganhou destaque. “A Escola de Jornalismo de Columbia da
0 pontapé inicial e multiplicam-se assim os estudos quantitativos dos jornais” (BARDIN,
2011, p. 21). Harold Laswell € o primeiro nome de relevo da “andlise de conteido”, com suas
analises de imprensa e propaganda, desde 1915, no contexto do desenvolvimento da Primeira
Guerra Mundial. E a partir desse instante, segundo Trivifios (1987, p. 159), “[...] que a analise
de contetdo alcanga forcas sistematizadas de uso, adquirindo as formas organizadas de um
método de investigagao™.

Na década de 1940-1950, a “analise de contetdo” se desenvolve com o impulso das

pesquisas dos departamentos de ciéncias politicas nos Estados Unidos. “Com efeito, o

dominio de aplicacdo da analise de conteudo diferencia-se cada vez mais. Pertencem a este
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periodo dois exemplos: um proximo da critica literaria; outro, um caso célebre centrado na
personalidade de uma mulher neurdtica” (BARDIN, 2011, p. 23). Nessa época, a “analise de
conteudo” se firma como técnica de pesquisa e investigacdo eminentemente quantitativa.

Entre as décadas de 1950 e 1960, acontecem os desdobramentos da “analise de
conteudo”, a partir de sua aplicacdo em disciplinas diferentes, e emergem interrogagdes a
respeito do método. Em congressos como a Conferéncia de Alberton, lllinois (EUA),
especialistas de areas distintas trataram de discutir as questbes de significado, regras e
principios da AC. Assim, ha um desenvolvimento, tanto epistemoldgico, quanto metodoldgico
no método (BARDIN, 2011).

Os modelos instrumental e representacional de comunicagdo aparecem no plano
epistemoldgico como duas concepgdes opostas — 0 modelo instrumental vinculado ao que a
mensagem veicula, no sentido de seu contexto e suas circunstancias; e o modelo
representacional, significando que a mensagem é valida por si mesma, importando o conteudo
nela presente em detrimento das circunstancias do que comunica. No plano metodolégico,
irrompe o debate sobre a pesquisa de carater quantitativo ou qualitativo. “Em termos
metodoldgicos, surgiram preocupacdes com a validez das técnicas utilizadas e a
confiabilidade dos codificadores” (RICHARDSON, 1999, p. 221).

Tanto Bardin (2011) quanto Richardson (1999) falam em trés momentos da “analise
de conteudo”, a partir dos anos 1960. No primeiro estagio, Bardin (2011) refere-se a
utilizacdo do computador, enquanto Richardson (1999, p. 222) diz que se destacam “[...] as
pesquisas quantitativas tradicionais que estudam a presenca de certas caracteristicas na
mensagem escrita”. Com relagdo aos outros fendmenos — nas palavras de Bardin — ou as
outras areas — nas palavras de Richardson — que se destacam na AC, ambos 0s autores
concordam que, num segundo instante, a “andlise de contetido” revela o interesse pelos
estudos relativos a comunicacdo nao verbal e, num terceiro momento, caracteriza-se pela
emergéncia da vertente linguistica nas pesquisas, mencionada de forma critica por Bardin
(2011, p. 28), que fala na “inviabilidade de precisdo dos trabalhos linguisticos”.

De modo geral, em relagdo ao campo da “andlise de conteudo”, Bardin (2011, p. 37)

afirma:

A andlise de contetdo é um conjunto de técnicas de andlise das
comunicagdes. N&o se trata de um instrumento, mas de um leque de
apetrechos; ou, com maior rigor, sera um Unico instrumento, mas marcado
por uma grande disparidade de formas e adaptavel a um campo de aplicacdo
muito vasto: as comunicacdes.
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Na esteira do pensamento de Laurence Bardin, Moraes (1999) delimita, com mais
precisdo, os objetos de estudo da “analise de contetido”, como cartas, cartazes, jornais,
revistas, informes, livros, relatos autobiograficos, discos, gravacOes, entrevistas, diarios
pessoais, filmes, fotografias e videos. “Contudo, os dados advindos dessas diversificadas
fontes chegam ao investigador em estado bruto, necessitando entdo ser processados para,
dessa maneira, facilitar o trabalho de compreenséo, interpretacdo e inferéncia a que aspira a
analise de conteudo” (MORAES, 1999, p. 10).

29 ¢¢

A partir do entendimento da “andlise de conteido” “como técnica de compreensao,
interpretacdo e explicagdo das formas de comunicagdo”, Setiibal (1999, p. 73) apresenta dois
objetivos da AC: “Ultrapassar as evidéncias imediatas, a medida que busca a certeza da
fidedignidade das mensagens socializadas e a validade da sua generalidade” e “aprofundar,
por meio de leituras sistematicas e sistematizadas, a percepcao, a pertinéncia e a estrutura das
mensagens”. Para o autor, esses objetivos ndo limitam a utilizagdo da “analise de conteudo” a
determinado campo do conhecimento, mas permitem seu uso pelos diversos campos das
ciéncias humanas. Em decorréncia disso, Setlbal (1999) fala de uma flexibilidade nos
procedimentos da AC gue permite a adequacdo das técnicas ao objeto, objetivos e unidades de
analise.

Moraes (1999) enfatiza que a “andlise de conteudo” ndo € neutra, objetiva, ainda mais
quando se trata de uma pesquisa qualitativa. “De certo modo, a analise de contetido é uma
interpretacdo pessoal por parte do pesquisador com relagdo a percepcao que tem dos dados”
(MORAES, 1999, p. 11). Dai deriva o fato de que o sentido simbolico de um texto ou de uma
mensagem ndo apresenta significado unico. A multiplicidade de sentidos esta relacionada a
possibilidade de existéncia de dois tipos de conteidos, o manifesto e o latente. Segundo
Trivinos (1987, p. 162), o conteido manifesto “[...] pode orientar para conclusdes apoiadas
em dados quantitativos, numa visdo estatica e a nivel, no melhor dos casos, de simples
denuncia de realidades negativas para o individuo e a sociedade”. Sobre o contetido latente, o
autor afirma que ele “[...] abre perspectivas, sem excluir a informagdo estatistica, muitas
vezes, para descobrir ideologias, tendéncias etc. das caracteristicas dos fendmenos sociais que
se analisam e, ao contrario da analise apenas do conteudo manifesto, é dinamico, estrutural e
historico” (TRIVINOS, 1987, p. 162). Herscovitz (2010, p. 126) argumenta que, com a
integragdo entre as abordagens quantitativa e qualitativa na “analise de contetdo”, os
conteudos manifestos e latentes podem ser “[...] incluidos em um mesmo estudo para que se

compreenda ndo somente o significado aparente de um texto, mas também o significado
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implicito, o contexto onde ele ocorre, 0 meio de comunicacdo que o produz e o publico ao
qual ele ¢ dirigido”.

Especificamente sobre o tipo de pesquisa qualitativa, Bardin (2011, p. 145) diz que “a
analise qualitativa apresenta certas caracteristicas particulares. E valida, sobretudo, na
elaboracdo de deducgdes especificas sobre um acontecimento ou uma variavel de inferéncia
precisa, ¢ ndo em inferéncias gerais”. Taylor e Bogdan (1987, p. 19-20, traducdo nossa)
definem a pesquisa qualitativa “em seu sentido mais amplo a pesquisa que produza dados
descritivos: as proprias palavras das pessoas, faladas ou escritas, e a0 comportamento
observavel”’®. Por sua vez, Bauer e Gaskell (2008), indicam a peculiaridade de estudos
qualitativos em relacdo de comparagdo as pesquisas quantitativas.

A pesquisa quantitativa lida com nimeros, usa modelos estatisticos para
explicar os dados e é considerada pesquisa hard. Em contraste, a pesquisa
qualitativa evita nimeros, lida com interpretacdes das realidades sociais, e é
considerada pesquisa soft (BAUER e GASKELL, 2008, p. 22-23).

Bauer e Gaskell (2008) indicam a rivalidade como fator que estabelece fronteiras entre
ambas as metodologias. Conforme os autores, muitas pessoas construiram carreiras em uma
ou outra modalidade de investigacdo, inclusive, como efeito de praticas que procuraram
justapd-las como paradigmas competitivos de pesquisa social, gerando polémicas sobre a
superioridade da quantitativa sobre a qualitativa ou vice-versa. Com certa aversao ao que
consideram “polémica estéril, entre duas tradicoes de pesquisa social, aparentemente
competitivas” (BAUER e GASKELL, 2008, p. 23-24), eles afirmam: “No nosso ponto de
vista, a grande conquista da discussdo sobre métodos qualitativos é que ela, no que se refere a
pesquisa e ao treinamento, deslocou a atencdo da analise em direcdo a questdes referentes a
qualidade e a coleta dos dados” (BAUER e GASKELL, 2008, p. 24). Nessa direcdo, Becker
(1997) defende que as pesquisas quantitativas e as qualitativas ndo sdo tdo diferentes umas

das outras:

Os mesmos principios subjacentes se aplicam a ambas as maneiras de
trabalhar. Ambos os tipos de sociélogos tentam descobrir algo que valha a
pena saber, no sentido de que poder-se-ia contar com este conhecimento
como uma base para a atividade no que diz respeito a coisa estudada
(mesmo se esta atividade for somente a de conduzir um novo estudo que
utiliza os resultados daquela primeira) (BECKER, 1997, p. 14).

’® Texto original: “En su mas amplio sentido a la investigacion que produce datos descriptivos: las propias
palabras de las personas, habladas o escritas, y la conducta observable”.
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Na esteira do pensamento de Taylor e Bogdan (1987), acreditamos que a pesquisa
qualitativa, a qual os autores se referem como uma metodologia, € um modo de encarar 0
mundo empirico. Essa postura se efetiva, por exemplo, com o desenvolvimento de textos
partindo de indicacbes dos dados; com a visdo dos acontecimentos como se estivessem se
realizando pela primeira vez; com todos os cenarios e pessoas sendo considerados dignos de
estudo — nenhum aspecto da vida social é demasiado banal ou trivial para ndo ser estudado e

tudo é considerado como portador de uma singularidade, bem como uma similaridade.

5.2 0S PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS NA PESQUISA

A “andlise de conteudo” ¢ procedimento investigativo composto, segundo Bardin
(2011), por trés fases: a pré-analise, a exploracdo do material e o tratamento dos resultados, a
inferéncia e a interpretacdo. De certa forma, as consideragOes da autora levam em conta o
aspecto quantitativo da “analise de conteudo”; no entanto, apropriamo-nos do que diz respeito
a parte qualitativa da investigacéo.

De acordo com Bardin (2011), a pré-analise ¢ a parte de organizagdo. “Corresponde a
um periodo de intui¢bes, mas tem por objetivo tornar operacionais e sistematizar as ideias
iniciais, de maneira a conduzir a um esquema preciso do desenvolvimento das operagoes
sucessivas, num plano de analise” (BARDIN, 2011, p. 125). A autora coloca como primeira
atividade a leitura flutuante, que consiste no estabelecimento de um primeiro contato com o0s
materiais para analise. Essa parte ¢ fundamental, porque permite ao pesquisador ter uma
impressdo inicial do que os textos dizem. Ha, ai, uma leitura mais descompromissada e que
permite um avango no conhecimento dos materiais, jA com o intuito de se apreender
impressdes iniciais e gerar intui¢des no investigador.

Em relacdo a nossa pesquisa, realizamos a leitura flutuante num segundo momento,
apo6s a escolha dos documentos, j& que, no préprio projeto para entrada no doutorado,
tinhamos definido o volume de materiais para investigacdo, isto €, ja tinhamos como
definicdo, a priori, 0 periodo de tempo para analise, ainda que ndo tivéssemos entrado em
contato com os materiais. Essa definicdo temporal e, por consequéncia, do conjunto de
edicdes para a andlise, foi fundamentada mais numa posi¢do epistemologica do que
propriamente empirica. Dai o fato de realizarmos a leitura flutuante ap6s a selecdo dos
materiais.

A propésito, a escolha dos documentos é marcada pela constituicdo de um corpus. “O

corpus é o conjunto dos documentos tidos em conta para serem submetidos aos
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procedimentos analiticos. A sua constituicdo implica, muitas vezes, escolhas, selecdes e
regras” (BARDIN, 2011, p. 126). A autora apresenta quatro regras que implicam na escolha
dos documentos: regra de exaustividade, regra da representatividade, regra da homogeneidade
e regra da pertinéncia.

A regra da exaustividade significa, em miudos, que ndo se pode deixar nada de fora do
ambito em que se pretende investigar; tudo o que for correspondente aos critérios adotados
para a selecdo de determinado conjunto de documentos deve ser considerado e recolhido para
futura investigacdo. Sobre a regra da representatividade, Bardin afirma que a amostragem so €
representativa se for fiel ao universo inicial considerado. Sobre a regra da homogeneidade,
diz: “Os documentos retidos devem ser homogéneos, isto é, devem obedecer a critérios
precisos de escolha e ndo apresentar demasiada singularidade fora desses -critérios”
(BARDIN, 2011, p. 128). Em relacéo a regra de pertinéncia, indica que os documentos devem
corresponder ao objetivo que levou a anélise.

Antes da leitura flutuante, e ap6s a escolha dos documentos para a andlise,
formulamos a hipotese e 0s objetivos do estudo, os quais foram ajustados no desenvolvimento

da pesquisa, principalmente apds a “banca de qualificacao” desta tese.

Uma hipotese é uma afirmagdo provisoria que nos propomos verificar
(confirmar ou infirmar), recorrendo aos procedimentos de analise. Trata-se
de uma suposicdo cuja origem € a intuicdo e que permanece em SUSpPenso
enquanto ndo for submetida a prova de dados seguros. O objetivo é a
finalidade geral a que nos propomos (ou o que é fornecido por uma
instancia exterior), o quadro tedrico e/ou pragmatico, no qual os resultados
obtidos serdo utilizados (BARDIN, 2011, p. 128).

Uma quarta etapa da pré-analise € a referenciacdo dos indices e a elaboracdo de
indicadores. Esse é um trabalho que provém da visualizacdo de indices que se manifestam nos
textos e que a analise explicitara. “Uma vez escolhidos os indices, procede-se a construgdo de
indicadores precisos e seguros” (BARDIN, 2011, p. 130). Em nossa pesquisa, os indices
foram percebidos a partir dos elementos constituintes das matérias, como os titulos, subtitulos
e textos, de modo que os indicadores apareceram no processo de codificagdo das unidades de
registro, a partir de palavras-chave.

A quinta etapa do processo € a da preparacdo do material, e aqui reside situar nossos
procedimentos metodoldgicos com maior nitidez, inclusive, em relagdo a etapa anterior de
referenciagdo dos indices e elaboragdo dos indicadores. Apds a selecdo das edigdes do dia 12
de junho ao dia 14 de julho de 2014, totalizando 33 documentos, tivemos que selecionar 0s

textos para analise, do montante de materiais contidos em cada um dos exemplares do “Jornal
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da Copa”, de Zero Hora. Como critério elementar, selecionamos todas as matérias
jornalisticas que estivessem ‘“‘soltas” no interior de cada caderno, isto €, excluimos, num
primeiro momento, todo o contetdo que estivesse sob alguma secdo especifica ou fosse parte
de alguma das colunas criadas especificamente para o “Jornal da Copa™’’. Sobraram noticias,
reportagens, cronicas, entrevistas e notas. Assim, trabalhamos com noticias, reportagens e
cronicas — que ndo apareceram sob o formato de coluna’™. Para registro, cabe ressaltar que
chegamos a um total de cerca de 300 textos.

Apo0s a selecdo do conteddo, realizamos a leitura de cada um dos textos e fizemos a
codificacdo, especialmente das unidades de registro. A unidade de registro corresponde a uma
espécie de unidade base de conteudo, e que trabalhamos visando, sobretudo, a categorizag&o.
Segundo Bardin (2011, p. 134), “a unidade de registro pode ser de natureza e de dimensdes
muito variaveis”. O recorte baseado nos temas acontece em nivel semantico, diferentemente
de outros, como a palavra, que acontece num nivel linguistico. Além do tema e da palavra,
sdo unidades de registro o objeto ou referente, o personagem, o acontecimento e o documento.
Em nossa pesquisa, tomamos como base cada um dos documentos (as matérias jornalisticas).

A unidade de contexto serve como unidade superior a unidade de registro, permitindo
uma compreensdo melhor de como esta aparece no interior de um texto, por exemplo. Como o
processo de “andlise de conteudo” € “automatico” e suas partes estdo entretidas, em nossa
investigacao a unidade de contexto, o proprio “Jornal da Copa” em sua totalidade, funcionou
para dar suporte a emergéncia das categorias para a analise.

A categorizacdo € também parte dos procedimentos de recorte da pesquisa. Na
realidade, é a partir da categorizacdo que estabelecemos os mddulos necessarios para a

“analise de conteudo”.

A categorizacgdo é uma operacdo de classificacdo de elementos constitutivos
de um conjunto por diferenciagdo e, em seguida, por reagrupamento
segundo o género (analogia), com os critérios previamente definidos. As
categorias sdo rubricas ou classes, as quais renem um grupo de elementos
(unidades de registro, no caso da analise de conteido) sob um titulo

" N&o consideramos as matérias que apareceram sob as designacdes “O jogo hoje”, “O jogo em Porto Alegre” e
“Na beira da Copa” como pertencentes a segdes especificas. Essas trés “denominag¢des” apenas serviram para
chamar a atengdo do publico para um contetdo singular dentro da ja especifica tematizacdo do acontecimento no
“Jornal da Copa”.

"8 Cabe ressaltar que nosso trabalho n&o é um estudo sobre os géneros jornalisticos, embora tenhamos refletido
sobre os que trabalhamos na pesquisa e consideremos que eles aparecem, muitas vezes, de forma hibrida e suas
fronteiras sdo relativamente ténues. No caso do jornalismo esportivo, mais especificamente, as crbnicas ndo tém
vinculo com uma coluna em especifico, muitas vezes, sendo matérias relativas, por exemplo, aos resultados dos
jogos. Sao textos interpretativos, mesclando relato e comentario, opinido e informacao, assinados por jornalistas
de Zero Hora, como Diogo Olivier e David Coimbra.
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genérico, agrupamento esse efetuado em razdo das caracteristicas comuns
destes elementos (BARDIN, 2011, p. 147).

Como se pode perceber, a categorizacdo aparece relacionada com a codificacdo. Em
nosso caso, o levantamento das unidades de registro fez emergir, inicialmente, uma centena
de categorias. Apds a primeira categorizacdo, passamos a perceber possiveis correspondéncias
de sentido entre as matérias, de modo que passamos a realizar sucessivos processos de
categorizagao até chegarmos aos eixos tematicos finais, que sdo os seguintes: “jogos”,
“gente”, “Porto Alegre”, “protagonistas”, “Selecdo Brasileira” e “policia”.

Ap0s a pré-analise, passamos para a anélise propriamente dita, com a investigacao dos
temas, ou analise tematica, que “¢ rapida e eficaz na condigao de se aplicar a discursos diretos
(significacbes manifestas) ¢ simples” (BARDIN, 2011, p. 201). Na analise, realizamos a
segunda etapa do processo investigativo, que ¢ a “exploracao do material”. Segundo Bardin
(2011, p. 131), “se as diferentes operacdes da pré-anlise forem convenientemente concluidas,
a fase de andlise propriamente dita ndo € mais do que a aplicacdo sistematica das decisbes
tomadas”.

Para efeitos de nossa pesquisa, a exploracdo do material comegou depois que
agrupamos as unidades de andlise, isto €, as noticias, reportagens e cronicas — do total de
cerca de 300 textos selecionados — nos eixos tematicos, formando conjuntos de matérias por
analogia. Feito o agrupamento, debrucamo-nos sobre cada uma das seis “apostilas” que
montamos, sob a designacdo dos temas especificos — “jogos”, “gente”, “Porto Alegre”,
“protagonistas”, “Selecdo Brasileira” e “policia”. O primeiro momento foi de leitura e
anotacBes sobre 0 que mais chamava atencdo em cada uma das matérias, conforme o0s
objetivos tracados em nossa pesquisa. Depois dessa rodada de anélise, passamos ao que seria
a terceira fase do trabalho metodologico proposto por Laurence Bardin, o “tratamento dos
resultados obtidos e interpretacdo”. Foi nesse momento que produzimos os seis textos
interpretativos, com a proposicao de inferéncias a respeito do objeto de estudo. “O analista,
tendo a sua disposicdo resultados significativos e fieis, pode entdo propor inferéncias e
adiantar interpretagdes a proposito dos objetivos previstos — ou que digam respeito a outras
descobertas inesperadas” (BARDIN, 2011, p. 131).

A ordem na qual aparecem o0s eixos tematicos se deve a indicagdo, na disciplina de
“Analise de discurso ¢ analise de contetido”, cursada no PPG em Servico Social da PUCRS,
de que eles devem ser exibidos conforme a quantidade de material trabalhado neles, partindo-

se do tema com mais materias até aquele com menos contetdo a ser analisado.
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5.3 OBJETO DE ESTUDO: O JORNAL DA COPA

O “Jornal da Copa” foi um caderno especial do jornal Zero Hora, criado para a Copa
do Mundo de 2014, no Brasil, dentro do projeto “Liga dos Fanaticos”, do Grupo RBS, que se
caracterizou pelo desenvolvimento de diversas acGes nos veiculos dessa organizacao
midiatica para a cobertura do megaevento esportivo, com o patrocinio da operadora de
telecomunicacdes GVT®, do banco Santander e da montadora de veiculos Fiat. O suplemento
circulou do dia 12 de junho de 2014, data da abertura do Mundial, até 14 de julho de 2014, dia
posterior a final da competicdo, totalizando 33 edi¢cBes encartadas em ZH. O numero de
paginas de cada edicdo variou de 16 a 32, com uma média de 24 péginas — foram 14 edi¢des
com 24 paginas, 11 com 20 péaginas, 4 de 28 paginas, 3 com 16 paginas e 1 edicdo com 32
paginas. Essa variacdo ocorreu em funcdo da oferta de assuntos pelo acontecimento; os dias
de jogos do Brasil e de confrontos realizados em Porto Alegre (RS) propiciaram maior
quantidade de material para trabalho, seja nas edi¢des do dia das partidas, seja nos cadernos
do dia posterior, com as repercussdes — 22 das 33 edicdes apresentaram informacdes sobre
jogos da Selecdo Brasileira ou sobre jogos na capital gaicha.

O contetdo do “Jornal da Copa” pode ser dividido entre o que foi publicado em
colunas ou secdes € o que esteve “solto” no caderno, sem a localizagdo a partir de
determinada rubrica, como noticias, reportagens, crbnicas, entrevistas, notas, infograficos,
charges e guias (com servigos dos jogos). As entrevistas — ndo mais que trés —, notas e guias
apareceram com menos frequéncia; enquanto que noticias, reportagens, cronicas, charges
(especialmente a de Marco Aurélio) e infograficos foram distribuidos ao longo das 33 edi¢des
do “Jornal da Copa”; os infograficos, por exemplo, apareceram em 22 cadernos, normalmente
com informacdes sobre 0s jogos.

Em relacdo as 22 colunas do “Jornal da Copa”, algumas foram diarias e outras
eventuais. Parte delas foi intitulada de acordo com o nome do colunista, como “Wianey na
Copa” (coluna do jornalista Wianey Carlet), “Zini na Copa” (do jornalista Luiz Zini Pires) e
“Verissimo na Copa” (do escritor Luis Fernando Verissimo); outras receberam nomes
diferentes, como a coluna “Apito na Copa” (do comentarista de arbitragem Marcio Chagas) e
“Copa Franca” (do jornalista e diretor editorial de Zero Hora, Marcelo Rech). Espagos como

“La Copa” e “Feras da Copa” contaram com a participa¢cdo de mais de um colunista; o

" A GVT (sigla para Global Village Telecom), criada em 1998, teve suas atividades encerradas sob essa
bandeira, em 15 de abril de 2016. A empresa foi adquirida por outra operadora de telecomunicac¢des, a Vivo, do
grupo espanhol Telefénica.
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primeiro foi uma produgéo conjunta de Luciano Potter, Duda Garbi, Paulo Germano e Marina
Ciconet — ainda que nem todos publicassem diariamente —; ja o segundo, “Feras da Copa”,
contou com sete colunistas (entre eles, o narrador da Radio Gaucha, Pedro Ernesto Denardin,
0 comentarista do Grupo RBS, Mauricio Saraiva, e 0 reporter da Radio Gaucha, José Alberto
Andrade), um para cada dia da semana. Ao todo, foram cerca de 30 colunistas no “Jornal da
Copa”. Luis Fernando Verissimo e Wianey Carlet mantiveram colunas diérias, enquanto Luiz
Zini Pires s6 ndo publicou em 3 de julho de 2014. Os cronistas Diogo Olivier e David
Coimbra e o reporter Eduardo Gabardo também assinaram colunas em determinados dias.

O “Jornal da Copa” também apresentou se¢des especificas como “Aconteceu em...”,
do jornalista Itamar Melo — que apresentava fatos historicos ocorridos em Mundiais anteriores
—; “O mundo no Brasil” e “O Brasil no mundo”, que exibiam, respectivamente, assuntos
como a presenca de famosos no pais e a imagem que o Brasil tinha no exterior ou 0 que se
falava do pais no mundo — os espagos “O mundo em Porto Alegre”, “Porto Alegre no mundo”
e “Porto Alegre na Alemanha” funcionaram dentro da mesma logica; “Destaques do dia”,
com 0 que estaria em cena nos veiculos do Grupo RBS; “A Copa na TV”, com informagdes
gerais dos jogos que seriam exibidos na televisdo no dia da circulagdo de cada edi¢do; e “Muy
Hermano”, com caricaturas de jogadores feitas por Gonza Rodriguez, de Zero Hora. Além
disso, também foi apresentada, diariamente, a “Tabela do Mundial”, normalmente nas Gltimas
paginas do caderno.

Abaixo, apresentamos uma edi¢ao padrao do “Jornal da Copa”, com 24 paginas, e que
circulou no dia 17 de junho de 2014. Sua visualizacdo permite a identificacdo de matérias que
constituem nosso corpus de pesquisa e que ndo foram exibidas sob se¢des ou colunas, estando
sem a denominacdo por qualquer rubrica — a exce¢do das que apareceram sob as designactes
“O jogo hoje” (como mostra a figura 11; a figura 12 exibe um infografico, formato que néo
entrou no corpus), “O jogo em Porto Alegre” e “Na beira da Copa”, que, como mencionamos

em nota na metodologia, ndo constituiriam se¢des do “Jornal da Copa”.
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Figura 8 — “Jornal da Copa”: capa
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Figura 9 — “Jornal da Copa”: paginas 2 e¢ 3
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Figura 10 — “Jornal da Copa™: paginas 4 ¢ 5
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Figura 11 — “Jornal da Copa™: paginas 6 e¢ 7
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Figura 12 — “Jornal da Copa”: paginas 8 ¢ 9
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Figura 13 — “Jornal da Copa™: paginas 10 e 11
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Figura 14 — “Jornal da Copa™: paginas 12 ¢ 13
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Figura 15 — “Jornal da Copa”: paginas 14 e 15
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Figura 16 — “Jornal da Copa™: paginas 16 ¢ 17
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Figura 17 — “Jornal da Copa™: paginas 18 ¢ 19
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Figura 18 — “Jornal da Copa”: paginas 20 e 21
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Figura 19 — “Jornal da Copa”: paginas 22, 23 ¢ 24
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5.3.1 Zero Hora: Perfil

O jornal Zero Hora é um veiculo de comunicacdo do Grupo RBS, do Rio Grande do
Sul, controlado pela familia Sirotsky, de Porto Alegre. Zero Hora pode ser considerado o
jornal de maior prestigio do estado. Foi fundado em 4 de maio de 1964. Editado em Porto
Alegre, conta com 17 cadernos, mais de 200 jornalistas, uma sucursal na capital federal,
Brasilia, e mais de 100 colunistas. Em 1996, a edicdo e a producdo do jornal passaram a ser
totalmente digitais. A mais recente reformulagéo grafica, editorial e da marca aconteceu em
maio de 2014, quando ZH completou 50 anos (GRUPO RBS, s/d). Segundo a Associacao
Nacional de Jornais, Zero Hora foi, em 2015, o 6° jornal do Brasil em circulacdo média diaria,
com 152.573 exemplares.

De acordo com o documento “Midia kit”®, de outubro de 2015, o publico de Zero
Hora é composto por 58% de homens e 41% de mulheres. A faixa dos 10 aos 19 anos
apresenta 7% de leitores. Entre 0os 20 e 29 anos sdo 24%, mesma porcentagem de leitores
entre os 30 e 39 anos, enquanto que entre 0s 40 e 49 anos eles representam 16% do total,
namero superior aos 11% encontrados na faixa dos 50 aos 59 anos. Acima dos 60 anos, a
parcela de leitores de ZH é de 17%. Em relacdo as classes, 54% pertencem a A ou a B.

Em relacdo as paginas de esportes, encontramos, no documento “Defesa Cadernos”,
dados e informagdes relativos ao caderno “ZH Esporte”, que circula nas segundas-feiras — nos
demais dias, o conteudo esportivo aparece nas paginas finais do veiculo, em editoria
homénima. O caderno “ZH Esporte” tem 50% de seus leitores localizados na “classe C”, 37%
na B, 9% na A e 4% na D e E, sendo 72% dos leitores do sexo masculino, contra 23% do sexo
feminino. As faixas etarias com mais leitores séo as dos 20 a 29 anos e dos 30 a 39 anos com,
respectivamente, 28% e 24% do publico dessa editoria. Os principais colunistas sdo Wianey
Carlet, Diogo Olivier e Luiz Zini Pires, que ndo apenas publicam nas segundas-feiras, como
durante toda a semana, na editoria de Esportes.

8 0O documento, no formato pdf., foi acessado apés contato, em abril de 2016, com Marina Ayres, da
Inteligéncia de Negdcios do Grupo RBS, que nos encaminhou o arquivo “Midia Kit” junto com outro material, o
“Defesa Cadernos”, de fevereiro de 2016, que apresentou dados relativos aos cadernos especiais de Zero Hora.
Ambos os documentos sdo frutos de pesquisas encaminhadas pela empresa.
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6 ANALISE: A COPA DO MUNDO DE 2014 POR ZERO HORA

A partir do exercicio epistemologico feito nos capitulos 2, 3 e 4, e com base na
metodologia apresentada no capitulo 5, realizamos a analise do corpus da pesquisa, as
noticias, reportagens e cronicas publicadas nas 33 edi¢des do “Jornal da Copa”, de Zero Hora.
Nesta parte do trabalho, apresentamos seis textos interpretativos, produzidos de acordo com a
exploragdo dos eixos tematicos (“jogos”, “gente”, “Porto Alegre”, “protagonistas”, “Selecao
Brasileira” e “policia”), definidos pelo método da “analise de contetido”, de Laurence Bardin.
Na reflexdo que segue, nao aparecem todas as noticias, reportagens e cronicas do “Jornal da
Copa”, embora tenhamo-las acessado para a interpretacdo do objeto de estudo. O que aparece
é um recorte, como efeito da tentativa de construcdo de um raciocinio l6gico que atendesse ao

I8! desta tese. As matérias e o0s trechos de textos exibidos em nossa reflexio

objetivo gera
foram tidos como representativos para a “superacio” do problema® de pesquisa e na
“validacdo” da hipotese®™. Em sintese: procuramos mostrar como aconteceu a construcio de
um sentido popular da Copa do Mundo de 2014, no Brasil, pelo jornal Zero Hora, através de
um processo de folkcomunicacdo, viabilizado pela aproximacdo da imprensa de referéncia
com o jornalismo popular.

A anélise foi feita com o intuito de realizacdo de um trabalho marcadamente autoral,
com uma visada singular sobre cada tematica. Ndo ha uma colagem da teoria apresentada nos
capitulos anteriores ao objeto de estudo, no sentido de dizer como ela funciona, pois ja foi
operacionalizada em relacdo ao plano empirico em determinados momentos dos capitulos 2 e
4 e ao longo do capitulo 3. Agora, enfatizamos, quando necessario, proposicdes tedricas de
determinados autores, sobretudo daqueles j& referidos anteriormente, que nos ajudam a
superar o problema e a validar a hipétese.

Por ultimo, salientamos que os trechos retirados de matérias do “Jornal da Copa” sdao
referenciados entre parénteses, apoOs a citacdo de cada um deles, com o “titulo do texto”, o
“dia de publicagcdo” e o “numero da pagina”, conforme o seguinte modelo: (“Choripan, Messi
e Maracana”, 16/06/2014, p. 24). Quando citamos os proprios titulos, colocamos entre

parénteses apenas o “dia de publicacdo” e o “niimero da pagina”.

81 Conforme aparece no item 1.2, o objetivo geral do trabalho é “compreender como 0 jornal Zero Hora
construiu, por meio da pratica da folkcomunicagdo em seus textos, um sentido popular para a Copa do Mundo de
2014, no Brasil, durante o periodo de realizagdo do megaevento esportivo”.

82 0 problema de pesquisa é o “entendimento da construgio de um sentido popular para a Copa do Mundo de
2014 pelo jornal Zero Hora”.

8 Nossa hipétese é a de que a construgdo de um sentido popular para a Copa do Mundo de 2014 aconteceu no
jornalismo de referéncia de ZH pelo uso de estratégias do jornalismo popular.
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6.1 JOGOS: ISENCAO, SO SE FOR DO ARBITRO

As partidas de futebol de uma Copa do Mundo sdo a esséncia do megaevento
esportivo. No Mundial de 2014, no Brasil, os 64 jogos proporcionaram a ocorréncia de
episodios e momentos que marcaram muitos dos confrontos do torneio. Nem todos, € verdade,
destacaram-se por um fato peculiar que os envolveu; o significado e a importancia de cada
disputa podem ter variado entre o publico que acompanhou a competicao.

Do que foi saliente e 0 do que passou despercebido no Mundial, é visivel que o jornal
Zero Hora se apropriou de forma diversificada das partidas, operando na construgdo de
sentidos sobre os jogos e indicando direcdes preferenciais para leitura. Houve uma diferenca
de tamanho entre matérias no “Jornal da Copa”. O enfrentamento entre Espanha e Holanda,
que passou em canal aberto (Rede Globo), foi a matéria principal (“Onde esta a campea?”’) da
pagina 6, do dia 14 de junho, enquanto o embate entre Chile e Australia, pelo mesmo grupo,

apareceu em segundo plano (sob o titulo “Chile derrota a Australia”).

Figura 20 — Diferenca de espago ocupado por matérias sobre jogos do mesmo grupo
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Essa constatacdo serve, inicialmente, para mostrar que Zero Hora deu peso diferente
para 0 que aconteceu na Copa do Mundo. Nem tudo recebeu 0 mesmo destaque. As matérias
relacionadas aos jogos ilustraram com nitidez essa gradacdo na tematizacdo do Mundial.
Partidas de selecGes campeds do mundo, da Selecdo Brasileira, de jogos realizados em Porto
Alegre e das fases decisivas da competi¢do, ganharam relevo no “Jornal da Copa”, ocupando
espacos nobres e de até mais de uma pagina.

Os angulos destacados nessas matérias levaram em conta os fatos proeminentes das
partidas, tendo como gancho sua peculiaridade, que residiu em aspectos da preparacdo das
selecOes para os confrontos; nas questdes dos jogos disputados dentro de campo e suas
consequéncias; e nas circunstancias que envolveram as disputas. De alguma forma, buscou-se
a conquista do leitor pelo que foi considerado excepcional. E ai que ja vislumbramos a
aproximacéo de Zero Hora com o jornalismo popular, na medida em que tematizou o Mundial
a partir de seus casos particulares, e que, por isso, podem ter sido curiosos para o publico.

Na matéria “Choripan, Messi ¢ Maracana”, assinada por Eduardo Gabardo, a vitoria
da Argentina por 2 a 1 sobre a Bosnia foi apresentada no contexto da festa que os torcedores
fizeram no dia do jogo. Os primeiros trés paragrafos enfatizaram a movimentacdo dos
argentinos, como uma prévia do que aconteceria em Porto Alegre, quando a Argentina
enfrentasse a Nigéria, enquanto apenas o quarto pardgrafo falou do que aconteceu no

confronto, como mostra o texto, abaixo:

O domingo no Rio de Janeiro foi uma prévia do que vai ocorrer em Porto Alegre no
dia 25 de junho, quando a Argentina enfrenta a Nigéria no Beira-Rio, na Gltima rodada do
Grupo F. Para a estreia contra a Bosnia, cerca de 20 mil argentinos invadiram a cidade e
fizeram no Maracana uma mistura de Bombonera com Monumental de Nufiez. Sairam do
estédio satisfeitos, apesar do susto ao final da partida. Os hermanos ganharam por 2 a 1,
com um golago de Messi.

Antes do jogo, a concentragéo foi em Copacabana. Com bandeiras e bumbos, 0s
argentinos bloquearam o transito da Avenida Atlantica, e a policia teve que usar spray de
pimenta para dispersar a multiddo. No comego da tarde, ficaram pulando e cantando sem
parar em frente ao Maracanag, especialmente com provocacoes a Pelé.

Uma cervejaria, patrocinadora da sele¢cdo argentina, montou um bar proximo ao

estadio. Foi o ponto de encontro oficial da torcida, com mdusica ao vivo, choripan,
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hamburguesa e, obviamente, cerveja. Em Porto Alegre, a acdo serd repetida. Os mais
otimistas falavam em 40 mil argentinos na capital gaucha.

E o jogo? A Argentina abriu o placar gracas ao gol contra do lateral-esquerdo
Kolasinac, ap6s um desvio de cabeca de Marco Rojo em um cruzamento na area, aos 3
minutos. Ampliou aos 20 do segundo tempo, em uma jogada cléssica de Messi: o camisa 10
foi carregando a bola da direita para o centro, até achar o melhor momento para o chute
certeiro com a canhota, bem no cantinho. A cinco minutos do fim, a Bdsnia diminuiu com
Ibisevic, mas ndo teve tempo para buscar o empate.

Hoje, Ira e Nigéria completam a primeira rodada. A Argentina volta a campo na
sexta-feira, contra o iranianos. A Bosnia encara os nigerianos no sdbado (“Choripan, Messi e
Maracana”, 16/06/2014, p. 24).

A eliminacdo do Equador da Copa do Mundo poderia ndo ser considerada
extraordinaria. Entretanto, o fato de ter sido a Unica das seis equipes representantes da
Ameérica do Sul eliminada na primeira fase do torneio e, principalmente, a sua condicao de
unica selecdo que escolheu o Rio Grande do Sul (municipio de Viamao) como base durante a
Copa, foram determinantes para o tipo de abordagem dada na matéria “Tchau, Equador”,

também escrita por Eduardo Gabardo.

Figura 21 — Zero Hora se despediu dos equatorianos
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No “tchau” dado ao Equador prevaleceu um tom de despedida, no qual o
posicionamento do jornalista foi afetivo; seria uma expressdo dos gauchos para 0s
equatorianos. Foi mais que um “tchau” da Copa, foi um adeus de casa, do lugar que foi
escolhido para receber esse pais. Nenhuma outra delegacdo recebeu um “até logo” com
tamanho destaque. Tanto foi significativa a eliminacdo do Equador que, no lide da matéria,

Gabardo afirmou:

A Copa acabou também para Viamdo, local da concentracdo do time do treinador
Reinaldo Rueda (“Tchau, Equador”, 26/06/2014, p. 21).

O sentido popular do Mundial se expressou na aproximacdo do fator local com a
Copa, ainda que essa relagdo tenha sido feita pela desvinculagdo de Viamdo com o
megaevento. Extrapolou-se a eliminacdo do Equador dentro de campo, para se estabelecer um
significado para sua saida da competicdo. O jornalista agiu como um lider de opinido
(BELTRAO, 2001), que trabalhou o fato de acordo com a vinculacdo que ele podia ter com o
povo gaucho. Mesmo o mais desavisado leitor, que ndo saberia da estada do Equador no Rio
Grande do Sul, foi informado no subtitulo; assim, seria remetido a esse espirito de adeus a
selecdo equatoriana. A colocagdo da cor vermelha no “tchau”, do titulo, que pode ter sido
utilizada apenas para chamar a atencdo do leitor, poderia simbolizar a colagem de um
sentimento afetivo sobre a despedida do Equador. O apelo a estética € uma estratégia do
jornalismo popular que foi utilizada por Zero Hora e, mesmo despretensiosamente, pode
relacionar a Copa com o fator emocional, encontrado nas manifestacfes populares, como o
préprio futebol.

A Copa do Mundo apresentou peculiaridades, como a presenca dos finalistas da edi¢ao
de 2010 (Espanha e Holanda) no mesmo grupo da edicdo de 2014 e com um confronto
marcado ja para a primeira rodada da chave B. Era assunto de interesse do publico do futebol.
Afinal, os finalistas de uma edicdo podem ndo se enfrentar na edi¢do seguinte, que dira ja no
primeiro jogo de cada um. Considerado um tema relevante por Zero Hora, mereceu uma
pagina na edicdo de 13 de junho do “Jornal da Copa”. Para atingir e seduzir seu leitor, ZH
destacou 0 que podia ser a novidade da novidade, que foi esse outro enfrentamento entre
Espanha e Holanda. O jornal, ndo apenas noticiou o reencontro das sele¢fes, como engendrou
um sentido para o jogo, 0 que podia aumentar o interesse do publico, pois se as condic¢des

fossem as mesmas da Copa de 2010, haveria maior possibilidade do resultado, a favor da
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Espanha, repetir-se. Sob o titulo “Final repaginada”, a matéria destacou que o cenario era
outro, com o time espanhol fisicamente desgastado e a Holanda mais defensiva. Para isso,
fundamentou o assunto em opinides de jornalistas da imprensa de cada pais. Foi uma forma
de legitimar o posicionamento de ZH, que jogou com a novidade para informar o leitor.

Os trés exemplos citados acima — as matérias “Choripan, Messi ¢ Maracana”, “Tchau,
Equador” e “Final repaginada” — indicam uma tentativa de Zero Hora de angulagéo dos temas
a partir da peculiaridade encontrada em cada um deles. E como se fosse destacado o elemento
pitoresco de cada fato, no sentido de sua originalidade. A abordagem de ZH foi além da
transmissdo de informacdo e da geracdo de conhecimento, colocando-se na dire¢édo do
“entretenimento”.

Como mencionamos anteriormente, Zero Hora tratou de forma diferenciada dos
assuntos da Copa. Isso pode ser percebido para além do tamanho dedicado para cada texto
sobre os jogos da competicdo. Os titulos das matérias principais se destacaram no “Jornal da
Copa” por sua elaboragdo. Foram feitos para chamar a atencao; através deles, ZH tentou se
aproximar do leitor, tornando ludica sua relagdo com a recepcao.

Os titulos, abaixo, exibem essa tentativa de aproximacdo do jornal com o publico,

criando uma relagcéo de maior intimidade com o leitor:

“Driblou até a arbitragem” (14/06/2014, p. 4)
“Beira-Rio de France” (16/06/2014, p. 6)
“Choripan, Messi e Maracana” (16/06/2014, p. 24)
“Calma! N&o foi tdo ruim” (18/06/2014, p. 4)

“De encher os olhos” (19/06/2014, p. 3)

“Dupla Grenal elimina camped” (19/06/2014, p. 14)
“O que faz um centroavante” (20/06/2014, p. 4)
“Era esse o ‘jogo ruim’?” (23/06/2014, p. 15)

“Vai embalar?” (24/06/2014, p. 2)

“Al dente” (25/06/2014, p. 16)

“Tchau, Equador” (26/06/2014, p. 21)

“Para que tanto sofrimento?” (29/06/2014, p. 2)
“Despedida com show de bola” (1/07/2014, p. 2)
“Angel da guarda” (2/07/2014, p. 4)

“Belgas desde criancinhas” (2/07/2014, p. 6)
“Classificacdo amarga” (5/07/2014, p. 7)
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“No fundo do pogo” (9/07/2014, p. 2-3)
“Eles estao na final” (10/07/2014, p. 2)
“A Alemanha tirou o pe?” (10/07/2014, p. 16)
“Danke, Alemanha” (14/07/2014, p. 2)

Esses titulos mostram que o jornalismo de referéncia de Zero Hora foi ao encontro de
uma caracteristica basica do jornalismo popular, que ¢ o “fazer sentir”, para além de um
“fazer saber” e de um “fazer crer” (AMARAL, 2011). Com afirmagdes ou perguntas, buscou-
se a sensibilizacdo do leitor. Ao mesmo tempo em que o jornal deu seu testemunho sobre os
fatos da Copa do Mundo, também propds uma interacdo com a recep¢do, sem fechar uma
posicdo sobre determinado assunto; ZH jogou para o leitor a possibilidade de resposta.
Enquanto elemento que pode ser o mais chamativo de uma matéria jornalistica, o titulo foi um
meio preferencial para a realizacdo do folkjornalismo, primando pela adequagéo da mensagem
ao universo do leitor, momento em que o jornalista pode “carregar nas tintas”, como ja falava
Luiz Beltr&o.

As estratégias que Zero Hora utilizou para se relacionar com seu publico se
diferenciaram durante a Copa do Mundo. O veiculo se colocou no lugar do espectador do
jogo, fez o papel de torcedor, tocou “flauta”: fez jornalismo esportivo com paixao, estendendo
0 carater de entretenimento do acontecimento a forma de sua abordagem.

A matéria “Era esse o ‘jogo ruim’?” simbolizou a pratica do folkjornalismo por Zero
Hora. A definicdo, em 6 de dezembro de 2013, das partidas que seriam realizadas em Porto
Alegre (RS), apontou que a cidade receberia quatro jogos da primeira fase do torneio, sendo
trés deles com a presenca de campedes mundiais. De todas essas partidas, Argélia x Coréia do
Sul era tida, no meio do futebol, como a de menor expressdo, pois ndo reunia nenhum
campedo do mundo e, muito menos, paises com tradicdo no esporte. Depois de uma disputa
movimentada, com seis gols e o placar de 4 a 3 a favor da Argélia, ZH foi além da simples
informagdo sobre quem venceu o jogo. O jornal se reportou a crenca de que ambas as selegdes
fariam um confronto sem chamar a atengdo na capital galcha. Zero Hora fez uma espécie de
“flauta” com quem compartilhou daquela visdo preconceituosa (0 que incluiria at¢é mesmo
profissionais da midia, formadores de opinido). Enquanto uma préatica de folkjornalismo,
enderecou 0 assunto conforme o contexto em que estaria envolvido, facilitando o
entendimento de seu significado pelo leitor. No primeiro paragrafo, o jornalista Luis Henrique
Benfica, que assinou a matéria, fez questdo de responder a pergunta, como se também

estivesse rendido ao que foi apresentado por Argélia e Coréia do Sul:
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Definitivamente, ndo ha jogo morno em Porto Alegre nesta Copa do Mundo. Mesmo
sem a grife de selecbes como Franca e Holanda, Argélia e Coréia do Sul encantaram o
publico superior a 42 mil torcedores, ontem, no Beira-Rio (“Era esse o ‘jogo ruim’?”,
23/06/2014, p. 14-15).

Figura 22 — Zero Hora questionou o leitor
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Fonte: Site do jornal Zero Hora

Antes disso, o préprio Luis Henrique Benfica ja havia ficado impressionado com a
exibicdo entre Holanda e Austrdlia, em Porto Alegre. Na matéria “De encher os olhos”, o
jornalista se mostrou um espectador da partida. Escalado para fazer a cobertura e apresentar o
relato do jogo, ele exprimiu a sensacao que teve, projetando um sentido que, em sua viséo, foi

o do publico presente no estadio Beira-Rio, como ratificou na primeira linha do texto:

Foi de encher os olhos de holandeses, australianos e brasileiros (“De encher os
olhos”, 19/06/2014, p. 3).

O sentimento que a Copa teria proporcionado a todos, segundo o relato de Benfica,
indica que o sentido popular do megaevento passou pela satisfacdo gerada no publico em
geral, inclusive nos perdedores. Jogos movimentados e com varios gols, como na vitéria por 3

a 2 da Holanda sobre a Australia, mexem ainda mais com o emocional, e um Mundial com
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disputas emblematicas possibilitaria sua maior popularidade, pela euforia em torno do
acontecimento. A imprensa, despreocupada com a isencdo e sensivel a seus desdobramentos,
mostrou envolvimento com a Copa, assim produzindo conteddos que colaborariam para sua
popularizacao.

O titulo “Belgas desde criancinhas”, da matéria relativa a vitéria da Bélgica sobre os
Estados Unidos, com sua classificacdo para jogar as quartas de final contra a Argentina,
evidenciou o engajamento de Zero Hora na Copa do Mundo. Neste caso, ndo como
espectadora, mas como torcedora. A partir do resultado da partida, o jornal se posicionou,
ainda que o texto estivesse concentrado no relato da disputa. De um confronto que em nada
poderia se relacionar com o interesse do leitor, ZH projetou um sentido que o vinculou ao
possivel desejo do torcedor brasileiro em ver a Argentina eliminada da Copa. Detalhe: a
matéria nao foi assinada; e isso indica que, assim como ocorreu com o0s jornalistas, o veiculo,
como um todo, mostrou-se sensivel ao Mundial. A rivalidade entre brasileiros e argentinos foi
assumida por ZH, e isso pode ter despertado a vontade do publico em acompanhar o embate
entre Bélgica e Argentina; consequentemente, encaminhando a atencdo do leitor para a

cobertura desse jogo pelo jornal.

Figura 23 — Zero Hora mostrou seu lado torcedor

2009

e VT @ -

B

Fonte: Site do jornal Zero Hora



183

Esse trabalho de afetacdo do leitor, a partir de uma posicdo assumida, com um
engajamento nos assuntos do Mundial, ndo foi pontual; ele se manifestou como parte de uma
politica editorial de Zero Hora para a tematizacdo da Copa do Mundo. A postura que o
veiculo teve na matéria “Belgas desde criancinhas”, também se manifestou na reportagem
“Eles estdo na final”, do jornalista Rodrigo Miizell, relativa a vitdria da Argentina sobre a
Holanda em uma das semifinais do torneio. Parece que todos os profissionais de Zero Hora,
escalados para a cobertura da Copa, estiveram imbuidos de um mesmo espirito no tratamento
dos assuntos do Mundial. De novo, o folkjornalismo praticado por ZH conformou o contetido
de acordo com o que seria a expectativa de seu publico, a de “secar” (na linguagem do

futebol), isto é, torcer contra a Argentina.

Figura 24 — A rivalidade ficou explicita em Zero Hora

=y - G

FIESTA EN ELITAQUERGN

DEPOIS DE UM & 1ip:1e
M 0l n0 tempa

o

uJH N0 !

Justaments p:
aMemarha, gz ge 1‘-»

g

“NAD DEVERIATER
DISPUTA DE TERCEIRD"

Fonte: Site do jornal Zero Hora

O emprego do pronome “eles”, ao invés do substantivo “Argentina”, aproximou o
assunto do leitor pelo sentimento de oposigdo contido na reportagem. Ficou claro que “eles”
ndo significa “nds”, a patria de chuteiras, da qual Zero Hora faria parte, enquanto mais um

torcedor brasileiro. Essa foi uma estratégia de ZH que passou pela apropriacdo de todo um
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folclore do futebol, que inclui o espirito de rivalidade com os argentinos — como a infinita
discussdo sobre quem foi o melhor jogador, se Pelé ou Maradona. Esse tipo de abordagem,
remeteu-nos a uma preocupag¢io do jornal com o que aconteceu no “quintal” de cada torcedor,
em que se tornaram os locais de realizacdo dos jogos. Ha a questdo de pertencimento a nagéo,
que distinguiu “nds” em relagdo a “eles”. Fomentou-se a percep¢do do que acontecia no
mundo da Copa a partir de uma visdo doméstica sobre ele, tipica funcdo exercida pelo
jornalismo popular (AMARAL, 2011).

Essa forma-mensagem®* (HALL, 2009) de Zero Hora, em relac&o aos jogos, refletiu o
envolvimento do torcedor com a Copa do Mundo. E como se, no jornal, estivessem inscritas
as manifestagdes do publico diante das partidas. O veiculo procurou se expressar de modo que
o0 leitor se visse representado em suas paginas. A forma-mensagem se mostrou como um
produto da dimensdo afetiva do Mundial, que faz parte de um acontecimento esportivo, com
maior destaque para a emogédo, em detrimento da razéo.

A despreocupagdo com um tratamento mais racional do megaevento passou pelo
emprego de uma linguagem coloquial, como se Zero Hora estivesse falando com cada leitor
em uma “mesa de bar”, numa conversa informal. O repertorio utilizado se valeu de expressdes
populares usadas no cotidiano para melhor contextualizar os fatos. Um exemplo foi a cronica
de Diogo Olivier sobre a historica derrota do Brasil por 7 a 1 para a Alemanha, que trouxe no
titulo o dito “no fundo do poco”, significado para uma situagdo que nao podia ser pior do que

foi ou se apresenta.

8 Nog#o trabalhada teoricamente no item 2.1 — “Epistemologia da comunicagdo”.
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Figura 25 — Expressdo popular no titulo da cronica de Diogo Olivier
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Fonte: Site do jornal Zero Hora

A apropriacdo de uma expressdo de uso no cotidiano mostra que o jornalismo de
referéncia se aproximou do jornalismo popular pela caracterizacdo dramética da eliminagédo
do Brasil da competicdo. Com isso, construiu um sentido popular da Copa do Mundo, através
de uma afirmacdo de senso comum, como forma de traduzir um momento. Foi uma fala
direta, sem rodeios, que ndo buscou apresentar uma sentenca de cunho racionalista, indicando
a causa do fracasso — algo como “Felipao arma mal a equipe, e Brasil perde” ou, ainda, “Meio
de campo ndo funciona, e Brasil é eliminado”. Ao contrario, adjetivou-se o0 fato, com a
objetivacdo da realidade pela impressdo que ela poderia ter deixado em seus espectadores. O
uso dessa expressdo popular, por Diogo Olivier, foi estratégico, adequando o contetdo a sua
recepcdo e, além disso, funcionando na seducéo do leitor, para remeté-lo as circunstancias que
levaram o jornalista a acreditar que a Sele¢do chegou ao “fundo do pogo”.

A linguagem utilizada no “Jornal da Copa” também se valeu do conhecimento popular
para criar todo um universo simbdlico em torno do jogo, incrementando o relato do fato. A
partida entre Italia e Uruguai ganhou contornos gastrondmicos na crénica (abaixo) de David
Coimbra sobre a vitoria dos sul-americanos, ainda pela primeira fase da Copa do Mundo.
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Figura 26 — Expressdo da culinéria para tratar de Italia e Uruguai
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O jogo ficou marcado por um lance polémico; o atacante Luis Suarez (na imagem,
acima, sentado), do Uruguai, mordeu o ombro do zagueiro Giorgio Chiellini, da Italia, na
jogada anterior ao gol uruguaio. Esse foi o gancho para que David Coimbra utilizasse a
expressao “al dente” (significa o ponto de cozimento da massa) para se referir ao modo como
se deu o triunfo castelhano. O jornalista extraiu do jogo seu momento peculiar para atribuir
um sentido a partida, de acordo com os interesses de cada equipe; o da Italia de ndo sofrer
gols, e o do Uruguai de ganhar. O “al dente” apareceu, ainda que implicitamente, relacionado
a tradi¢do italiana como o pais da massa, mas também foi vinculado ao “apetite” uruguaio

pela vitdria, como ficou demonstrado no subtitulo da crénica:

Em um jogo tipicamente italiano — truncado, modorrento —, apetite uruguaio acaba
premiado: time do atacante Luis Suérez, que devera ser investigado pela Fifa por mordida,
elimina selecéo do zagueiro Chiellini (ao solo) e avanga as oitavas (“Al dente”, 25/06/2014,
p. 16).
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Esse tipo de tratamento da Copa do Mundo, nos titulos, que teria tido como objetivo
sensibilizar o publico e reter sua atencdo, estendeu-se para os principais textos do “Jornal da
Copa”. A popularidade do futebol e sua familiaridade junto aos brasileiros permitiu que Zero
Hora traduzisse os momentos dos jogos de forma figurada, como no titulo da cronica “Al
dente”, reportando-se a modos de se dizer as coisas, a formas de se vivenciar a realidade, em
sintese, a experiéncia humana mais ordinaria no mundo.

O trabalho de calor, de paixdo, do folkjornalista, antevisto por Luiz Beltrdo, apareceu
na cronica “Onde esta a campea?”’, também de David Coimbra. A goleada da Holanda sobre a
Espanha, por 5 a 1, foi informada com emog&o. O desempenho avassalador dos holandeses foi
exprimido pelo jornalista com um leve tom de deboche sobre a Espanha, que era ent&o a atual
camped mundial. A forma como David Coimbra falou da partida revelou um encantamento
dele com o futebol apresentado pela Holanda. Zombaria de um, arrebatamento com o outro: o
que houve foi um exercicio performativo, imprimindo acdo a partida, dinamizando os fatos,
ensejando o entretenimento do leitor com o relato. Os trechos, abaixo, compdem esse cenério

de sensibilizacdo da recepcao:

Aquele ponteiro que corre com os ombros levantados, Robben, ele foi um novo
Garrincha, em Salvador. N&o: foi um novo Jairzinho, o Furacdo da Copa de 70. Robben
também se transformou em furacdo. Arrancou da grama pela raiz das chuteiras os
zagueiros da Espanha, atirou-os para fora da area como se eles fossem bonecos e, na
companhia do feroz centroavante Van Persie, construiu uma goleada que vai retumbar pelos
tempos imemoriais do futebol (“Onde esta a campea?”’, 14/06/2014, p. 6).

Se fosse pelada de rua, alguém diria que essa Espanha, para ganhar da Holanda, sé
roubando mesmo. De fato, porque a Holanda, aos poucos, se assenhoreou do jogo e passou
a atacar com a genialidade rispida de uma pincelada de Van Gogh (“Onde esta a campea?”,
14/06/2014, p. 6).

Aos 34, Robben recebeu langamento da intermediaria defensiva, meteu a bola goela
abaixo dos zagueiros espanhdis e ampliou para 5 a 1 (“Onde esta a campea?”, 14/06/2014, p.
6).

Colocagbes como essas, de David Coimbra, foram uma forma de ele dizer que a
Holanda fez o que quis com a Espanha. Recorreu a modos de falar do dia a dia, fazendo com
que a comunicacao popular se tornasse visivel em Zero Hora por esse discurso rasteiro, com a

emergéncia de um senso comum na leitura do jogo. O jornalismo de referéncia se fez de
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popular pelo emprego de uma linguagem de uso oral, um tanto apelativa, “sem preocupagdo”
com a formalidade do discurso escrito.

O sentido estabelecido foi o da conversacdo, como se, no dialogo com o leitor, as
expressdes coloquiais e ditos populares servissem para resumir ideias, retirar uma potencial
complexidade dos fatos ou mesmo ser um reflexo da relagdo do futebol com a vida cotidiana
dos brasileiros que enxergam, nesse esporte, uma extensdo do seu mundo. As metaforas
empregadas no relato dos jogos atenuariam um discurso mais técnico, mais duro, centrado
exclusivamente na descricdo das jogadas, lances e momentos das partidas. Elas indicaram a
correspondéncia do jogo com uma realidade social mais abrangente, em que os diferentes
fatos e acontecimentos podem ser interpretados sob uma ética de senso comum. Os exemplos,

abaixo, sdo ilustrativos:

Bem como os galchos de Viam&o, os brasilienses receberam os equatorianos de
bracos abertos (“Virada suiga”, 16/06/2014, p. 25).

Entre um passe e um drible, quase ndo havia jogada em que ndo optasse por colocar
a prova a dureza da cintura dos europeus (“Virada suiga”, 16/06/2014, p. 25).

O sorteio das chaves sacramentou que, na turma do Grupo D, um campedo do mundo
dancaria j& na primeira fase (“Dois campedes ameagados”, 16/06/2014, p. 26).

Pepe foi tirar satisfacdo, no melhor estilo do zagueiro brasileiro metido a xeriféo
(“Alemanha atropela”, 17/06/2014, p. 16).

O México se classificou para a Copa pela porta dos fundos, na repescagem da
Concacaf e precisando de resultados paralelos na Gltima rodada até para isso (“Empate e
caras torcidas”, 18/06/2014, p. 3).

[...] e o Uruguai ressuscitou dos mortos, e tem chances de seguir vivo na Copa do
Mundo, assombrando outros incautos participantes (“O que faz um centroavante”,
20/06/2014, p. 4).

Um tigre de agilidade (““Al dente”, 25/06/2014, p. 16).

Aos 33, num lance confuso, Sudrez meteu seus dentes de Moénica no ombro do
zagueiro Chiellini, que caiu no chao, gritando de dor (“Al dente”, 25/06/2014, p. 16).

Os mexicanos cozinharam os holandeses até dois minutos antes do fim do jogo. E dai
o0s holandeses fritaram os mexicanos (‘6 minutos mataram o México”, 30/06/2014, p. 18).

A entrada de Griezmann no ataque foi providencial para violar o ninho nigeriano
(“Ainda no caminho”, 1°/07/2014, p. 19).
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Personagem do time argentino, carregador de piano para Messi brilhar, Mascherano
consolida-se como a lideranca emocional dos finalistas sul-americanos (“Foco neles”,
11/06/2014, p. 7).

O jornal assumiu que h& uma inteligéncia popular e coletiva para a interpretacdo da
realidade social. Reconheceu que determinadas maneiras de expressdo servem para O
tratamento das questdes do futebol. Manifestou-se uma conexao entre um elemento da cultura
popular e formas de comunicacdo popular. O universo simbdlico do esporte ndo se restringiu
a um relato técnico ou formal de seus fatos. Pelo contrario, permitiu 0 jogo com a linguagem,
enquanto estratégia de captacdo da atencdo do leitor. Isso pode ter aumentado a identificacdo
do publico de futebol com o conteddo de Zero Hora, na medida em que as pessoas podem
querer se ver ou se reconhecer na midia.

A linguagem do futebol nio se apresentou estranha no “Jornal da Copa”. E claro que o
leitor do esporte e, particularmente, dos assuntos futebolisticos, tende a ter maior
familiaridade com o vocabuldrio empregado, entretanto ele foi acessivel. A relativa
simplicidade do jogo e sua popularidade facilitariam a compreensdo. Sdo manifestacdes
corriqueiras no futebol e que, mesmo apropriadas de outros contextos situacionais, foram
incorporadas no modo de se falar desse esporte, fazendo parte do seu léxico. Os trechos, a
sequir, exemplificam o emprego de uma linguagem mais cotidiana do futebol, na qual
podemos encontrar chavdoes como “dever de casa” e ‘“cdo de guarda”, e girias como

“patrolou” e “pilhado”.

Mas o dever de casa inadiavel de ontem, nos sofas da Granja, era dissecar o proximo
passo na Copa, ter¢a-feira, no Casteldo, em Fortaleza: o México (“Driblou até a arbitragem”,
14/06/2014, p. 4-5).

De um lado, a maquina laranja que patrolou a atual camped, Espanha, por 5 a 1, na
Fonte Nova (“A proxima atrag@o”, 16/06/2014, p. 14).

Houve uma derrota para a Suica na sequéncia, mas em amistoso de ressaca pos titulo
(“Empate e caras torcidas”, 18/06/2014, p. 3).

Saiu o primeiro frango da Copa do Mundo 2014 (“Empate e caras torcidas”,
18/06/2014, p. 3).

Em seu melhor momento, deixou de matar o jogo em conclusdo de peito de Leckie,
nas maos de Cillessen (“De encher os olhos”, 19/06/2014, p. 3).
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N&o houve zebra: foi o time que mais procurou o gol e dominou a partida fisica e
emocionalmente (“Derrubadora de campedes”, 21/06/2014, p. 5).

Depois disso, 0s americanos até que respiraram um pouco, conseguiram ficar alguns
minutos com a bola, mas, no segundo tempo, a blitz alema se intensificou (“Com a camisa do
Flamengo, uma exibi¢do a carioca”, 27/06/2014, p. 7).

Cristiano Ronaldo iniciou a partida pilhado (“O adeus de um craque”, 27/06/2014, p.
8).

Assim, de céo de guarda a frente da zaga, quase proibido de avancar, Luiz Gustavo se
desprendeu até o flanco (“Para que tanto sofrimento”, 29/06/2014, p. 2).

A marcacgdo firme e a saida vertical da Argelia deram um calor nos alemdes na
primeira e ultima noite de frio europeu desta Copa (“Despedida com show de bola”,
1°/07/2014, p. 3).

O chorado gol argentino veio s6 aos 13 minutos do segundo tempo da prorrogacao
[...] (“Angel da guarda”, 2/07/2014, p. 4).

Com catimba e provocacdo aos batedores, Krul defendeu dois pénaltis (e acertou o
canto nos demais) e contribuiu para que os holandeses suplantassem a brava Costa Rica
(“Ciranda holandesa”, 7/07/2014, p. 9).

Do outro lado, um Brasil desprotegido no meio-campo, varziano, errando lances
bisonhos, incapaz de coberturas primarias aos laterais e assustado com a superioridade do
oponente (“No fundo do pogo”, 9/07/2014, p. 3).

[...] vem a tona um pacto que os jogadores alemdes teriam feito no intervalo da
partida — que, aquela altura, estava 5 a 0, fora o baile (“A Alemanha tirou o pé?”,
10/07/2014, p. 16).

E nos livraram da eterna flauta argentina, que agora chora (“Danke, Alemanha”,
14/07/2014, p. 3).

O uso de um vocabulario no futebol, com o emprego de chavdes e a utilizacdo de uma
linguagem figurada, para representar os momentos de uma partida, estiveram atravessados por
um processo criativo de produgdo de textos por Zero Hora. Muitas vezes, ZH “apelou” para o
chamado “lugar-comum”, que retine expressoes compartilhadas pelas classes sociais e servem
para manifestacbes em contextos diversos, passeando, conforme Tognolli (2001), dos
“botequins as rodas de intelectuais”. Para o autor, essa ¢ uma forma de se aproximar oS

sujeitos dos objetos, ao invés de criar distanciamento e formar consciéncia critica.
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O chavao se reproduz em todos os grupos, niveis da fala, diferentes esferas
sociais e categorias profissionais. Num jogo de linguagem, os chavdes tém
servido como auténticas pecas, ao que alguns chamariam de a mais fina
forma de reificagdo do pensamento, volta e meia sitiado por ofegantes
tentativas de criatividade (TOGNOLLI, 2001, p. 19).

Ainda que Zero Hora tenha realizado uma comunicacdo em nivel popular com o
objetivo de alcangar o maior nimero de leitores, promover uma unido mental na sociedade e
fazer jus ao tema (o futebol) em questéo, o uso de clichés e chavdes, por exemplo, pode ser
reflexo do fato de que esses usos ndo se restringem, segundo Tognolli (2001, p. 55), “a
linguagem dita popular. Sustentamos que nas esferas mais cultas, nos eixos politicos, sociais
etc. temos a clichetizacao”.

Como vimos, esse trabalho de Zero Hora ganhou destaque ja na elaboragdo dos titulos
das principais matérias do “Jornal da Copa”. Objetivou-Se a aproximagdo com o leitor e, para
isso, procurou-se estabelecer uma conversacdo sobre a Copa do Mundo. A formalidade da
escrita foi somada a informalidade da oralidade, movimento caracteristico do jornalismo
popular, preocupado em sensibilizar seu publico atraves da emocéo.

Marcuschi (2001) vé como possivel a relacdo entre fala e escrita, pois a organizacdo da
sociedade é expressa pela lingua, independentemente de sua modalidade. A potencial
dicotomia, que poderia afastar ambas, devido a uma suposta oposi¢do entre si, ndo faria
sentido, segundo o autor. Para Luiz Antbnio Marcuschi, ha um continuo tipoldgico das
praticas de producéo textual que liga a fala e a escrita, estabelecendo as diferencas entre seus

tipos de comunicacéo.

Oralidade e escrita sdo praticas e usos da lingua com caracteristicas
proprias, mas ndo suficientemente opostas para caracterizar dois sistemas
linguisticos, nem uma dicotomia. Ambas permitem a construcdo de textos
coesos e coerentes, ambas permitem a elaboracgdo de raciocinios abstratos e
exposicdes formais e informais, variages estilisticas, sociais, dialetais e
assim por diante (MARCUSCHI, 2001, p. 17).

A simulacédo da oralidade, pelo jornalismo de referéncia, possibilitou que a construcéo
de um sentido popular para a Copa do Mundo se realizasse de forma diversificada, com maior
variedade de angulos para o tratamento das questdes relativas aos jogos. A informalidade, que
possibilitou 0 jogo com a linguagem, alargou o significado dos fatos, em alguns casos, dando
ares de ficcdo as narrativas.

As materias sobre 0s jogos, que sdo o centro das atencdes de qualquer Mundial, foram
enderecadas a um puablico que compreende o mundo para aléem de seu sentido literal. Se

considerarmos que os leitores do “Jornal da Copa” se concentram, principalmente, na classe C
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— que €, segundo Zero Hora, quem mais Ié o Caderno de Esportes, que circula nas segundas-
feiras —, vemos que, mesmo numa classe intermediaria da populagdo, hd um amplo repertério

para codificacdo e decodificacdo da realidade social.

6.2 GENTE: COPA DE TODO MUNDO

O jogo &, sem duvida, o elemento central de uma Copa do Mundo; o megaevento
esportivo gira em torno das disputas entre as selecbes participantes. Como o futebol é um
esporte popular, pode ser considerado até natural que o tratamento das partidas por Zero Hora
tenha envolvido o emprego de uma linguagem coloquial, de uso cotidiano, mais informal e
com caracteristicas da oralidade. Entretanto, essa pratica também pode ser percebida nas
matérias do “Jornal da Copa” relativas as pessoas que participaram do Mundial de 2014 ou
tiveram alguma ligagdo com o acontecimento.

O fato de os textos sobre 0s jogos possibilitarem sua percep¢do através de expressdes
populares e de metéforas, ndo restringiu as matérias sobre as partidas de futebol o uso de uma
linguagem de uso no cotidiano. Mesmo para se referir a outros fatos da Copa, como aqueles
envolvendo o publico da competicdo e as pessoas envolvidas direta ou indiretamente com o
Mundial, Zero Hora também utilizou um tom coloquial, ainda que nem sempre metaférico,

como nos exemplos abaixo:

Craque e esperanca argentina para o Mundial que, para os Hermanos, comeca as 19h
de domingo, no Maracand, Lionel Messi batia bola com os companheiros de time quando
percebeu a invasdo e a correria de um torcedor na sua direcdo (“Treino argentino
interrompido”, 12/06/2014, p. 19).

Os bares no entorno se apinhavam de gente assistindo ao jogo (“Torcida sem Copa”,
13/06/2014, p. 9).

Faz trés anos que todo tipo de politico, jornalista, estudante, professor, todos
vociferam contra o desperdicio bilionario engolido pela Copa. Repetem que a salde e a
educacdo continuam na pindaiba, mas que para os estadios, ah, para os estadios o governo
tem dinheiro (“O que o Brasil pensa do Mundial”, 15/06/2014, p. 17).

Tiraram fotos com meio mundo e reconheceram, meio ironicamente, que o
Movimento ao Expedicionario se parece com o Arco do Triunfo de Paris (“Um finde em
Porto Alegre”, 16/06/2014, p. 4).
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Laurine olhava a procura de autorizacéo do pai, que, bonachao, ndo impedia, apesar
da fome (“Um canto para Holland”, 18/06/2014, p. 11).

[...] havia entre os que entravam no gramado alguém ainda mais eletrizado do que os
jogadores (“Para eles, a Copa das Copas”, 20/06/2014, p. 11).

No carnaval fora de época, que s6 uma Copa do Mundo seria capaz de proporcionar
as madrugadas frias de Porto Alegre, as gurias estdo ganhando de goleada (“Os amores de
Copa”, 22/06/2014, p. 10).

Ele aplicou para as gurias que era de fora. Jura que se deu bem no “‘embromeichon”
(““Os amores de Copa”, 22/06/2014, p. 10).

No acampamento, fez um grupo de amigos, conseguiu um cantinho em uma barraca e
agora participa das vaquinhas para comprar mantimentos (“Surge uma republica na orla do
Guaiba”, 24/06/2014, p. 12).

Sobram histérias de superacdo para contar como chegaram a Porto Alegre
esgualepados (“Loucura na Ciudad Baja”, 25/06/2014, p. 4).

[...] ou quando Felipdo se negou a rachar um taxi com outros jogadores do Caxias
porque era mais barato ir a pé até o hotel, ficaram 14 atras (“O tatu gigante”, 28/06/2014, p.
6).

Ou ainda cruzar com um sujeito atarracado dentro de uma camiseta do Peru,
debulhando com os dentes espigas de milho (“Copabacana”, 3/07/2014, p. 10).

Reza a lenda que o argentino, cansado da marcacéo a botinadas do zagueiro Waltéo,
disparou (“Gracias, viejo”, 8/07/2014, p. 16).

A Cidade Maravilhosa estd entupida de argentinos (“A apoteose do tango”,
12/07/2014, p. 12).

[...] era como se os cariocas tivessem dado um salvo-conduto de corneta por um final
de semana aos argentinos (“A apoteose do tango”, 12/07/2014, p. 12).

Um século de historia da Selecéo, porém, seria desmontado em menos de meia hora
sob um vendaval de gols (“O Mineirazo vivido por dentro”, 13/07/2014, p. 16).

N&o aguentavam mais testemunhar a carnificina (“O Mineirazo vivido por dentro”,
13/07/2014, p. 16).

O emprego dessa linguagem coloquial, ou seja, a construcéo de textos com palavras do
cotidiano, caracterizadas por seu uso na oralidade, indicou que essa foi uma tatica de Zero
Hora, ainda que mais contida em relacdo as matérias sobre os jogos, para manter sua

aproximagdo com o leitor. Nos trechos acima, destacam-se girias como ‘“pindaiba”,
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“bonachdo”, “vaquinhas” e “embromeichon”, e a hipérbole como figura de linguagem,
quando se fala em “meio mundo”, “entupida”, “vendaval de gols” e “carnificina”.

O fator do futebol como entretenimento teria alargado, para além do contetido sobre as
partidas, a possibilidade do tratamento um pouco mais informal da Copa do Mundo, mesmo
que o assunto ndo fosse estritamente os episddios de cada disputa dentro de campo. A
interposicdo de certas expressdes deixou cada texto mais solto, dinamizando a interagdo do
jornal com o leitor e acentuando o sentido da conversacdo estabelecida entre producdo e
recepcdo. Haveria maior possibilidade da efetividade do processo de comunicagdo, na medida
em que ele é, conforme Braga (2010), tentativo. A probabilidade de seu sucesso aumentaria
pela utilizacdo de um vocabulério e de um repertério afinados com o perfil do leitor de
esporte, que busca entreter-se com a informacdo. A aproximacdo que, segundo José Luiz
Braga, é outra caracteristica da comunicagdo, enquanto uma tentativa de contato, seria mais
precisa, pois 0 emprego de determinadas expressdes facilitaria a tradugdo do assunto para o
publico.

A construcdo de um sentido popular da Copa do Mundo, por um processo de
folkcomunicacdo, em Zero Hora, realizou-se através da elaboracdo de mensagens adequadas
ao universo do leitor das paginas de esportes — um sujeito que esta nas classes intermediarias
da populacédo e busca a informacdo e o conhecimento de uma realidade especifica dentro do
espirito do futebol, que é o entretenimento. O que esteve em jogo foi o envolvimento
midiatico na producdo de mensagens. Isso ja acontecia em uma época na qual a difusdo do
esporte, através da indudstria cultural e da comunicacgdo, ndo tinha as dimensdes atuais. Beltrdo
(1980) ja falava da recepgao pela “audiéncia de folk” das transmissdes de partidas de futebol
feitas pelo radio. Conforme o autor, naquela época, as pessoas ja reagiam bem as mensagens
futebolisticas, “[...] gracas ndo s6 ao conhecimento generalizado das regras do jogo, como dos
termos e expressdes, mesmo técnicas, empregadas pelo locutor, cuja sintaxe é a mais singela e
conduzida com empolgagdo — tipo de eloquéncia muito apreciada pelas massas” (BELTRAO,
1980, p. 28).

Essas consideracOes de Luiz Beltrdo nos ajudam a compreender o tipo de abordagem
dada por Zero Hora a Copa do Mundo, ainda que o assunto nao fosse, necessariamente, 0 jogo
de futebol em si. A comocdo gerada pela competicdo afetou a tematizagcdo do contexto que
cercou a ocorréncia das partidas. Nos titulos das matérias do “Jornal da Copa”, abaixo,
relativas as pessoas que participaram do Mundial, também percebemos certo envolvimento de

Zero Hora com a Copa, mesmo que mais comedido em relagdo aquele com os jogos.
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“Um finde em Porto Alegre sob o olhar dos visitantes” (16/06/2014, p. 4-5)
“Os amarelos” (17/06/2014, p. 8)

“Os laranjas” (17/06/2014, p. 9)

“Torcida pelos socceroos” (18/06/2014, p. 10)

“Um canto para Holland” (18/06/2014, p. 11)
“Cuidado com o sésia” (20/06/2014, p. 9)

“Para eles, a Copa das Copas” (20/06/2014, p. 10-11)
“Os amores de Copa” (22/06/2014, p. 10-11)

“Invasao hermana” (22/06/2014, p. 12-13)

“Argelinos, sentem-se” (23/06/2014, p. 16)

“Loucura na Ciudad Baja” (25/06/2014, p. 4)

“Na estrada com os hermanos” (25/06/2014, p. 11)

“O tatu gigante” (28/06/2014, p. 6)

“O grande passo de Getulio” (30/06/2014, p. 12)

“O goleirinho e o goleirdo” (1/07/2014, p. 4)

“Corazon dividido” (4/07/2014, p. 9)

“Selecdo de andnimos” (6/07/2014, p. 14)

“A apoteose do tango” (12/07/2014, p. 12-13)

“O Mineirazo vivido por dentro” (13/07/2014, p. 16-17)
“Apareceram os alemaes” (14/07/2014, p. 10)

O envolvimento de Zero Hora com a Copa do Mundo se manifestou de formas
diversas. O jornal adjetivou; mostrou-se impressionado; deu seu testemunho, como o de quem
vivenciou a competicdo; colocou-se préximo a torcida; dialogou com o leitor; discursou em
tom imperativo. Além disso, 0 uso de uma linguagem figurada também se destacou, enquanto
recurso para incrementar a matéria e chamar a atencdo do leitor. O aspecto ludico fez parte
dessas chamadas para cada texto, na medida em que as palavras parecem ter sido selecionadas
estrategicamente, enquanto elementos para a disposi¢éo de pegas, como num jogo.

“A apoteose do tango” ¢, do conjunto de titulos listados acima, talvez, um dos mais
emblematicos. Para comunicar a ocupacdo da passarela do samba, no Rio de Janeiro (RJ),
pelos argentinos, como um simbolo da chegada de uma multidao de portenhos a cidade para o
acompanhamento da final da Copa entre Argentina e Alemanha, o jornalista Rodrigo Muzell,
de Zero Hora, fez uso de uma figura de linguagem, a metonimia. Ao invés de falar em

“apoteose dos argentinos” ou “apoteose da Argentina”, apropriou-se de um elemento do
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folclore deles para representar um todo, uma nagéo inteira, como se o0 tango fosse sua maior
expressdao. Le Guern (1976, p. 26, tradugdo nossa) define a metonimia: “de fato, como todos
os tropos®™, a metonimia é definida por um distanciamento paradigmatico: é substituicdo de

um termo proprio por uma palavra diferente, sem que a interpretacdo do texto resulte

claramente distinta’®.

Figura 27 — Jornalista Rodrigo Miizell fez uso da metonimia no titulo da reportagem
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Fonte: Site do jornal Zero Hora

O uso da palavra “tango”, para se referir a Argentina e, mais especificamente, aos
argentinos que foram ao Rio acompanhar sua selecdo, revelou um esteredtipo, o da Argentina
como o pais do tango. Mais do que isso, comunicou um sentido que identifica uma cultura
nacional em sua particularidade, havendo a demarcagdo de uma diferenga representativa de
um povo. Conforme Hall (2000, p. 51), “as culturas nacionais, ao produzir sentidos sobre ‘a

nagio’, sentidos com os quais podemos nos identificar, constroem identidades”. E a partir de

8 Segundo Branddo (1989, p. 19), “os tropos eram descritos como figuras que implicavam uma nova
significacdo das palavras e recebiam diferentes denominacGes de acordo com o modo de relacdo entre a
considerada primeira significagdo (a propria) e a segunda (a figurada)”. Conforme o autor, os principais tropos
sdo: a metafora, a metonimia, a sinédoque e a ironia.

8 Texto original: “En efecto, como todos los tropos, la metonimia se define por un distanciamento
paradigmatico: se trata de la sustitucion del término préprio por una palabra diferente, sin que por ello la
interpretacion del texto resulte netamente distinta”.
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um traco da identidade argentina que Rodrigo Muzell buscou simbolizar um fenémeno
singular, de modo a particulariz-lo pela referéncia a um todo por meio de uma caracteristica
sua. A folkcomunicacéo se realizou, ndo apenas pelo emprego de uma linguagem figurada,
como também pela apropriacdo midiatica do folclore, com o estabelecimento de uma relacéo
entre elementos da cultura popular — nesse caso, o futebol e o tango.

Como podemos ver no titulo da matéria, abaixo, intitulada “Nasce uma nova paixao”,
de 2 de julho de 2014, Zero Hora também lancou médo do apelo a estética para atrair a
recepcdo ao ponto fundamental da mensagem; tipica estratégia do jornalismo popular, que
busca sensibilizar o publico pela exploragdo de recursos graficos. Assim, o jornal se mostrou
envolvido ao enfatizar um sentido que, para ele, era 0 mais importante. Objetivou afetar o

leitor através de uma ideia-sintese (“nova paixdo”), destacada por cores diferentes.

Figura 28 — Apelo a estética para situar o leitor em relagdo a ideia principal do texto
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Fonte: Site do jornal Zero Hora

Para tratar do relacionamento dos americanos com o futebol, Zero Hora utilizou cores

encontradas na bandeira dos Estados Unidos — como o azul e o vermelho. Houve um duplo
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sentido, principalmente no emprego do vermelho: a0 mesmo tempo que se remeteu a
bandeira, também serviu como simbolo que significa “paixao”.

A utilizacdo da cor apareceu ainda de forma combinada com o uso de uma linguagem
figurada. Na matéria “Copabacana”, de 3 de julho de 2014, assinada por Leonardo Oliveira, 0
jornalista criou o titulo em alusdo — como um trocadilho — & Copacabana, uma das principais
praias do Rio de Janeiro (RJ). Ao mesmo tempo em que exibiu essa palavra diferente para se
referir ao espirito de Copa do Mundo que tomou conta da praia, Oliveira usou a cor laranja
para destacar a ideia contida nesse “neologismo”. Ou seja, a palavra apareceu,
gramaticalmente, como uma s6, mas ao mesmo tempo diferenciada em ambito estético. A
reportagem exibiu, atraves de seu titulo, a combinagdo de diversos recursos para seduzir o
leitor. Houve, ainda, a nitida variagdo entre os tipos de fontes usadas em “copa” e “bacana”,
de modo a realcar o proposito do jornalista e, sobretudo, para ndo confundir a recepcéo,

assinalando que “a Copa ¢é bacana”.

Figura 29 — Diferentes recursos combinados no mesmo titulo
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Esse tipo de abordagem de Zero Hora indicou uma espécie de produgdo “artesanal”
das mensagens, como uma ideia original do jornalista, feita para ser diferente — ainda que
dentro de um padrao de ZH no “Jornal da Copa”, voltado para envolver o leitor com a Copa
do Mundo. A folkcomunicacédo se revelou, nessa aproximacao do jornalismo de referéncia
com o jornalismo popular, pela pratica da bricolagem, como se a construcdo da mensagem
ndo dependesse de um conhecimento especializado em futebol, mas estivesse fundamentada
em um saber popular, que retne fragmentos de seu conhecimento para tipificar a realidade.
De acordo com Amaral (2011, p. 61), “a pratica da bricolagem, ou seja, da reunido
indiscriminada e acritica de pedacos da cultura ou de saber/conhecimento do presente e do
passado, também é associada a cultura popular e, consequentemente, adotada por muitos
produtos dirigidos a esses segmentos”.

O jogo com as palavras e o uso de figuras de linguagem funcionaram, ainda, para fazer
generalizagBGes, em um movimento contrario ao da particularizacdo dos fatos, como vimos no
caso em que Zero Hora “restringiu” a apoteose argentina a apoteose do tango. Além de tomar
a parte pelo todo, numa relacdo qualitativa, ZH também se referiu a um todo como a
expressao de uma fragdo, numa relacdo quantitativa.

Na matéria “O que o Brasil pensa do Mundial” ficou evidente esse movimento do
jornal, em que a ideia de conjunto foi enfatizada. O subtitulo reafirmou o proposito do titulo:
“Em 31 dias, jornalistas de ZH rodaram 9,4 mil quilometros para mostrar o pais que ndo
estard nos estadios nem nas fanfests”. Veja, no titulo ha a ideia de um “pais inteiro que
pensa”, enquanto que, no subtitulo, ZH fala em “exibir o Brasil” que ndo estaria nas cidades
da Copa, seja nos estadios ou nas Fan Fest, gerando a no¢do de uma totalidade, ainda que,
como foi afirmado, tenham sido rodados 9,4 mil quildmetros e ndo tenham sido percorridos

todos 0s municipios brasileiros.
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Figura 30 — Zero Hora generalizou pensamentos sobre o Mundial
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A figura de linguagem utilizada pelo jornalista Paulo Germano é a sinédoque — uma
variagdo da metonimia®’. Com esse recurso, apoiado em fotografias de pessoas de diferentes
lugares do Brasil, o reporter procurou passar a ideia de que as manifestacGes, coletadas nas 12
cidades visitadas pela reportagem de ZH, exprimiam a opinido dos brasileiros como um todo,
e ndo somente a dos entrevistados para a matéria que produziu.

Nessa matéria ficou claro que Zero Hora construiu um sentido popular para a Copa ao
mostrar que o0 acontecimento ndo foi estranho mesmo para quem esteve na periferia do
Mundial. O jornal deu voz aos marginalizados, abrindo espaco para que se manifestassem
sobre 0 megaevento esportivo. Era importante ouvir a opinido desse “Brasil”; essas pessoas
tinham algo a dizer. Ainda que ndo analisemos fotografias, cabe um destaque: a imagem (a
maior delas, em que as pessoas estdo se alimentando) do reporter fotografico Lauro Alves
(sentado, no chéo, a direita na foto) almogando na casa de um cidaddo comum, tipico

representante do povo brasileiro que vive no interior do pais, refletiu a tatica de ZH de realizar

8 Le Guern (1976) admite a proximidade da sinédoque com a metonimia, destacando que os trabalhos do
linguista Roman Jakobson incluiam a primeira categoria dentro da segunda, como uma série de fazeres a que 0s
estudos em retorica atribuiam o nome de sinédoque. Para Michel Le Guern, ndo existe uma fronteira bem
delimitada entre as duas categorias e se pode considerar uma metonimia como uma sinédoque.
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um jornalismo em nivel popular; a reportagem se aproximou das pessoas simples, buscando
retratar seu universo em relacdo a um assunto que era potencialmente de interesse de grande
parte da populacdo. Zero Hora passou por lugares remotos do Brasil, colheu impressdes de
brasileiros sobre a Copa e, assim, acabou realizando uma comunica¢do mais horizontal com
seu publico, o que é uma caracteristica de um processo de folkcomunicacgéo, segundo Beltrdo
(1980). Ou seja, ndo procurou dar o relato especializado, frio e distante, mas objetivou
compartilhar informacdes e transmitir sentimentos pessoais para com o Mundial. O sentido
popular da Copa se fez presente nos depoimentos, abaixo, que a matéria apresentou, seja pela
opinido, que exprimiu uma posicdo; seja pelo envolvimento através da torcida pelo Brasil;
seja pela esperanca em relacdo aos frutos do acontecimento no pais; seja pela falta de um

olhar critico, que pode ter revelado uma Copa como mero objeto de entretenimento.

Antonio Vital da Silva: “Meu quilombo ia t& abandonado com Copa ou sem Copa. Se
0 povo paga para entrar em estadio, entdo ta certo investir’ (“O que o Brasil pensa do
Mundial”, 15/06/2014, p. 17).

Ademir Gomes Neres: “Se a nossa opinido valesse alguma coisa, ai seria bom investir
em esgoto. Nosso banheiro é o mato. Mas, como ndo da para mudar nada, o jeito é torcer
pelo Brasil” (“O que o Brasil pensa do Mundial”, 15/06/2014, p. 17).

Alonso de Lemos: “O dinheiro que entrar pode ajudar na saude” (“O que o Brasil
pensa do Mundial”, 15/06/2014, p. 17).

Marli Gomes: “N&o sei bem o que dizer da Copa, moc¢o. A gente tem pouca educagio”
(““O que o Brasil pensa do Mundial”, 15/06/2014, p. 17).

A popularidade da Copa do Mundo, que Zero Hora manifestou por sua incursao ao
interior do Brasil, para saber o que os mais humildes pensavam sobre o Mundial, ficou
explicita pela apresentacdo do envolvimento de todo tipo de gente com a Copa: criangas,
jovens, adultos, estudantes, trabalhadores. O Mundial apareceu como um acontecimento
vivenciado por diversas pessoas, mesmo que elas estivessem a trabalho; a ideia que ZH
passou foi a de um megaevento heterogéneo, porque mobilizou diferentes atores sociais. Para
cada um deles, a Copa do Mundo teve um significado especial, em razdo da inédita
experiéncia que proporcionou. Zero Hora se apropriou dessas histérias e construiu
reportagens voltadas a comover o leitor, demonstrando o carater simbélico de uma Copa.

Uma das matérias que expressou a tentativa de engendramento de um sentido popular

para a Copa do Mundo foi a publicada na pagina 12 do “Jornal da Copa”, no dia 30 de junho
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de 2014, assinada por Itamar Melo, e intitulada “O grande passo de Getulio”. O texto
apresentou a historia de vida de Getulio Felipe Fernandes da Silva, de nove anos, selecionado
para entrar com o time da Alemanha em campo, na partida dos germanicos contra a Argélia,
em Porto Alegre, que ocorreria naquele dia. O menino sofreu uma paralisia ap0s o
nascimento, em razdo de uma parada respiratéria, o que afetou seus movimentos nos
primeiros anos de vida. Apaixonado por futebol, o garoto superou a deficiéncia por meio de

um tratamento complexo. O drama de Getulio apareceu na narrativa de Zero Hora sobre ele.

Seus pais, a auxiliar administrativa Cibeli de Oliveira Fernandes, 36 anos, e 0
empresario Getulio Santos da Silva, 44 anos, perceberam algo errado quando Getulinho fez
um ano e meio sem conseguir falar ou mover-se. Descobriram que o filho havia sofrido uma
parada respiratdria pouco depois de nascer. Entdo deram inicio, com ajuda da Associacéo
de Assisténcia a Crianca Deficiente (AACD), a uma odisseia que inclui incontaveis sessdes
de fisioterapia, de fonoaudiologia, de psicologia e de exercicios na 4gua, sem contar com
uma cirurgia nos pés e injecbes semestrais nas pernas (“O grande passo de Getalio”,
30/06/2014, p. 12).

A Copa do Mundo apareceu como o momento simbdlico da superacdo de Getulio,
como se fosse sua consagracao. O sentido popular do acontecimento foi revelado pela ligacao
do menino com o futebol, inclusive, como um fator para que vencesse a deficiéncia; o pai
jogava bola com ele — na posicéo de goleiro, sua preferéncia — para estimular que ficasse em
pé. O Mundial foi a oportunidade de estar perto de atletas profissionais e, mais do que isso, de
realizar um sonho: dar as mdos ao arqueiro Manuel Neuer, da Alemanha, como frisou a

reportagem de Zero Hora. O jornalista Itamar Melo destacou o desejo de Getulio:

Vou me apresentar para ele: ‘Ich bin Getulio’. Vai ser goleirinho com goleirdo (“O
grande passo de Gettlio”, 30/06/2014, p. 12).



203

Figura 31 — Titulo expressou o simbolismo da Copa para 0 menino Getulio
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Fonte: Site do jornal Zero Hora

Fica evidente que o jornalismo de referéncia de Zero Hora se aproximou do jornalismo
popular, na préatica de folkcomunicacao, pela énfase na dramaticidade, credencial para que um
fato seja noticiado na imprensa popular, conforme Amaral (2011). Como expresséo da
superagdao do drama, o jornalista fez uso de uma metafora (“o grande passo”), no titulo, que
simbolizou a vitdria de Getulio contra a paralisia. Pareceu que o maior passo do menino se
deu com a participacdo dele na Copa do Mundo. No todo, ficou marcado o sentido de
conquista proporcionado pelo Mundial.

A construgédo de um sentido popular para a Copa, a que nos referimos, deu-se por esse
trabalho de jogo com as palavras e angulos para a abordagem dos assuntos. No dia seguinte a
partida entre Alemanha e Argélia, Zero Hora noticiou a entrada em campo de Getulio com o
goleiro alemdo Neuer. Um dos titulos que poderia se encaixar no contexto da materia
publicada no dia anterior seria: “Getulio realiza sonho”. Ou, ainda: “Getulio entra com
Neuer”. Entretanto, o jornalista Carlos Rollsing foi criativo e se apropriou de trecho da
entrevista concedida pelo menino a Itamar Melo; “O goleirinho e o goleirdo™ foi o titulo dado
por Rollsing. A escrita foi tomada pela oralidade da manifestacdo e o processo de criagéo do

jornalista foi além do jogo com as palavras, realizou-se por um jogo com a ideia.
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Figura 32 — Sequéncia da histdria de Getulio com a Copa
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Fonte: Site do jornal Zero Hora

A colagem de uma “etiqueta” popular a Copa do Mundo, através da referéncia ao
envolvimento de gente comum com o0 megaevento esportivo, materializou-se na énfase ao
significado diferenciado, ndo apenas do Mundial como macroacontecimento, que se destacou
das ocorréncias do cotidiano, mas da Copa, no Brasil, como a edic¢do principal entre todas as
realizadas até entdo. Como Zero Hora fez isso? Abastecendo-se na experiéncia inédita e Unica
gue jovens como Vivian Bitencourt, Jénatas Trindade dos Santos e Ricardo Padilha tiveram
com a Copa do Mundo. Eles partilharam o sentimento de participarem do mesmo espetaculo,
ainda que em jogos diferentes — Vivian esteve em Franga e Honduras, enquanto Jonatas e
Ricardo foram a Holanda e Australia. Em comum também o fato de vivenciarem pela
primeira vez um Mundial em Porto Alegre. Os trés casos, relatados a partir da singularidade
de cada um, foram reunidos no titulo pela exposi¢do de um sentimento que seria 0 mesmo

para os adolescentes.
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Figura 33 — Segundo Zero Hora, a “Copa das Copas” para jovens
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Vivian Bitencourt foi escalada para atuar como gandula na partida entre Franca e
Honduras, fazendo reposi¢cdes de bola, quando necessario. Para mostrar que o Mundial do
Brasil foi a “Copa das Copas” para a jovem, Zero Hora relatou, de forma sintética, como foi o

dia dela, destacando um momento que marcou Vivian.

Apesar da pequena participagao, a experiéncia foi marcante para a garota do bairro
Nonoai, na zona sul da cidade. Aos 44 minutos do primeiro tempo, quando o francés
Benzema cobrou um pénalti e abriu a goleada de 3 a 0, Vivian viu um jogador hondurenho
olhar para ela com cara de desanimo. A gandula devolveu-lhe um sorriso encorajador, que
ela propria traduziria como significando ‘‘fazer o qué?” (‘“Para eles, a Copa das Copas”,

20/06/2014, p. 10-11).

A origem humilde de Jénatas dos Santos e o fato de nunca ter tido a oportunidade de
ver jogo em estadio algum foram fatores que acentuaram a importancia da Copa do Mundo
para o adolescente, da cidade de Santa Maria (RS), conforme Zero Hora. O jornal enfatizou a
emoc¢do que tomou conta dele no confronto entre Holanda e Australia, quando carregou a

bandeira australiana na entrada das equipes em campo.
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Mas quando a hora chegou, Jonatas continuava sem poder acreditar. Era como se
tudo se passasse em um sonho (“Para eles, a Copa das Copas”, 20/06/2014, p. 10-11).

Em relacdo a Ricardo Padilha, de 13 anos, o significado especial da Copa se revelou
na experiéncia inédita de ir pela primeira vez a um jogo de futebol, conhecer um estadio e,
além disso, participar do clima de um Mundial; as torcidas ficaram misturadas nas
arquibancadas, fizeram a “ola”®, foram juntas para as partidas pelo “Caminho do gol” e
também deixaram em bloco as arenas apds o término das disputas. Zero Hora resumiu, em
uma frase, a dimensdo da ida de Ricardo a Holanda e Australia — como ganhador de um
concurso de redacdo, que o elegeu para assistir a esse confronto.

A primeira vez foi de gala (“Para eles, a Copa das Copas”, 20/06/2014, p. 10-11).

No que concerne a participacdo das pessoas na Copa, 0 sentido popular do Mundial
também se manifestou, em Zero Hora, pelo enfoque no envolvimento de gente que ndo esteve
dentro dos estadios, mas fora deles. VVoluntérios ou funcionarios de empresas como a Carris e
a EPTC (Empresa Publica de Transporte e Circulacdo, de Porto Alegre), eles formaram,
segundo a reportagem de Marcelo Gonzatto, uma “selecdo de andnimos” (titulo da matéria),
que colaborou para a realizacdo do megaevento em Porto Alegre. Embora a palavra “selegdo”
possa se referir a uma elite, hd outra ideia. Se as equipes de futebol sdo formadas pelos
melhores atletas, a maioria famosa e com status de celebridade, a selecdo enunciada por
Gonzatto foi composta por desconhecidos que, a0 mesmo tempo em que se destacaram do
resto da sociedade por seu envolvimento com a Copa, também representaram o engajamento
popular no acontecimento, ndo necessariamente por serem 0s melhores para a execucdo das
tarefas para as quais foram selecionados. A seu modo, eles colaboraram para o
desenvolvimento da Copa do Mundo. O subtitulo da reportagem ¢ ilustrativo:

Para cada Robben que brilha nos campos, centenas de Samyas e Sérgios pintam
rostos de torcedores na Copa do Mundo. Para cada Messi ou Neymar, milhares de Andreés,
Régis e Darlanes controlam o transito, transportam pessoas, orientam turistas e ajudam a
construir, longe dos holofotes, um evento do qual os galchos jamais conseguirdo esquecer
(“Selegao de andnimos”, 6/07/2014, p. 14-15).

8 Movimento da torcida de levantar e acenar com os bragos que lembra a forma de uma onda.
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Figura 34 — Desconhecidos ganharam destaque em Zero Hora
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Na matéria acima, encontramos depoimentos que revelaram um encanto das pessoas
com a Copa do Mundo. Falas que foram estrategicamente apropriadas por Zero Hora e

incidiram na construgdo de um sentido popular para 0 megaevento esportivo.

Mesmo quando uma selecdo perdia, os torcedores saiam do estadio abracados,
cantando. Era emocionante — conta o azulzinho (“Sele¢do de anénimos”, 6/07/2014, p. 15).

Uma senhora ficou tdo faceira que pediu um beijo. Eu dei, claro — conta o veterano
motorista da Carris André Renato Cardozo, 70 anos [...] (“Sele¢do de andénimos”, 6/07/2014,
p. 15).

Foi incrivel poder participar de um evento desses. Fiquei surpreso com 0S
argentinos, muito divertidos e brincalhdes. Eles chamavam 0s nossos carrinhos de
papamovel — recorda Guilherme (“Selegdo de andnimos”, 6/07/2014, p. 15).

O trabalho despertou uma emoc¢ao muito grande porgue, mesmo sem falar outra
lingua, consegui ajudar gente de muitos paises e ver a satisfacdo no rosto dessas pessoas —
conta Darlane (“Sele¢do de anonimos”, 6/07/2014, p. 15).
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No fim da reportagem, Zero Hora pareceu assumir a construcdo de um sentido popular
para a Copa, com seu posicionamento sobre o significado desses relatos.

Relatos assim mostram que o Mundial deixou um legado especial na memdria de
craques anénimos como Darlane, André, Régis, Samya e Sérgio. Uma selecdo que, mesmo
longe dos gramados, também brilhou muito na Copa do Mundo 2014 (“Selecdo de
anonimos”, 6/07/2014, p. 15).

A atribuicdo de uma popularidade a Copa do Mundo, por Zero Hora, a partir da
exibicdo de depoimentos e testemunhos de quem participou do megaevento, pode ser vista em
outras matérias do “Jornal da Copa”. Destacou-se 0 lado emocional do publico, sua ligagdo
com a Copa e com o futebol. Jogou-se com a paixao do torcedor e com 0s sentimentos que 0
esporte pode proporcionar as pessoas, que apareceram como coprodutoras de sentidos sobre o
Mundial. A folkcomunicacéo se fez presente por essa manifestacdo de opinides e ideias do

povo do futebol. Abaixo, algumas das falas sobre a Copa:

Todos estavam cantando, se divertindo, mesmo sem se conhecer. Foi quando me dei
conta de que a experiéncia sera inesquecivel. Mesmo quem ndo Vvé sua selecdo jogar ja se
emociona, imagina para quem se classificou. E o maior evento mundial, e estou aqui, no
meio disso tudo (“Um finde sob o olhar dos visitantes”, 16/06/2014, p. 5).

Estamos aqui porque amamos o futebol e porque o futebol é o esporte
verdadeiramente global. Além disso, esta é uma oportunidade Unica de ver uma Copa, ja
que ninguém quer ir a Ruassia, e muito menos ao Catar — afirma o torcedor (“Torcida pelos
socceroos”, 18/06/2014, p. 10).

Estive no Mundial da Alemanha e foi muito diferente. L4, a infraestrutura era melhor,
mas aqui ha a vantagem da atmosfera. Os brasileiros vivem e respiram futebol (“Torcida
pelos socceroos”, 18/06/2014, p. 10).

No tunel, fiquei ao lado dos jogadores da Holanda e da Australia, como Robben e
Cahill. Eu s6 os via pela TV, e de repente aqueles caras estavam na minha frente. Entrei em
campo com um misto de emocdo e nervosismo — relata (“Para eles, a Copa das Copas”,
20/06/2014, p. 10-11).

O que gostei mais foi a ‘ola’ da torcida e a quantidade de gente no estadio. Depois do
jogo fomos caminhando até o Centro no meio da festa. Foi muito legal (“Para eles, a Copa
das Copas”, 20/06/2014, p. 10-11).
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O bonito do Mundial é essa integracdo entre as pessoas. 1sso é a Copa, ndo apenas
um jogo (“Invasdo hermana”, 22/06/2014, p. 13).

Vamos celebrar o Mundial, o futebol, a cerveja e as mulheres (“Invasdo hermana”,
22/06/2014, p. 13).

A atmosfera da Copa é sensacional (“Copabacana”, 3/07/2014, p. 10).

Nem sei como estou me sentindo. Estou amando! Foi um jogo justo, mas no fim acho
que fomos melhores — disse a estudante alem& Wiebke Meier (“Nervosismo e festa em casa”,
14/07/2014, p. 11).

6.3 PORTO ALEGRE: NA “DISNEYLANDIA” DO FUTEBOL

O Rio Grande do Sul recebeu cinco jogos da Copa do Mundo de 2014. Foram quatro
validos pela primeira fase da competicdo (Franca x Honduras, Austréalia x Holanda, Coreia do
Sul x Argélia e Argentina x Nigéria) e um de oitavas de final (Alemanha x Argélia). As
partidas aconteceram entre o dia 15 de junho e o dia 30 de junho, no estadio Beira-Rio, do
Sport Club Internacional, em Porto Alegre. A cidade esteve diretamente envolvida com o
Mundial durante 15 dias.

Zero Hora mobilizou toda uma equipe de profissionais para fazer a cobertura das
partidas. Todavia, o trabalho jornalistico ndo se resumiu a comunicar para o leitor o que
aconteceu dentro de campo, durante os 90 minutos de cada disputa. Com a presenca de
inimeros estrangeiros na cidade, sem contar o carater extraordinario de uma Copa do Mundo
em Porto Alegre — 0 que envolveu a realizacdo de obras na capital, como a reforma do estadio
Beira-Rio —, foram diversos os angulos para a tematizagdo do megaevento esportivo. E claro
que, direta ou indiretamente, a abordagem do jornal sempre esteve relacionada as partidas,
como a chegada dos torcedores, a preparacdo e a concentracao para 0s jogos, as festas durante
os dias de Copa na capital, a estada dos visitantes, e 0 desembarque das selecbes em solo
gaucho.

A noticiabilidade dos fatos ocorridos em Porto Alegre, em relacdo a Copa do Mundo,
atendeu a um dos critérios da imprensa popular para que virem assunto jornalistico: a
proximidade geogréafica ou cultural do leitor. O jornalismo de referéncia de Zero Hora se
apropriou do fator local como objeto de potencial interesse do pablico, como uma forma dos
porto-alegrenses e dos gauchos se enxergarem no Mundial. Conforme Amaral (2011, p. 64),
“um fato serd noticia na imprensa popular se puder ser narrado de maneira a ficar préoximo ao

leitor. E a retorica da autenticidade, muito propria dos produtos populares. Essa proximidade
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pode se dar pelo contetdo do fato, pelas personagens que envolve e pela linguagem
utilizada”. Para Marcia Franz Amaral, o futebol ¢ um dos temas que pode interessar aos
leitores de classes como a C. Justo a faixa da populacdo que mais acessaria, junto com a
classe B, a secdo de Esportes de Zero Hora.

O sentido popular da Copa do Mundo esteve presente na propria génese do
megaevento esportivo, pois em cada cidade-sede seriam realizadas obras de infraestrutura,
que deixariam um potencial legado para a sociedade local. Isso foi explorado por Zero Hora,
que, em termos de contetdo, aproximou-se do leitor quando tematizou o Mundial a partir de
angulos que correspondiam diretamente a implicagdo da Copa em sua vida, como na matéria
“Seis a favor e 14 contra”, em que o jornal apresentou um panorama do andamento das obras

prometidas para a Copa, destacando 0 que ja estava pronto e o que estava em andamento.

Figura 35 — Zero Hora destacou obras prometidas para a Copa
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Fonte: Site do jornal Zero Hora

Zero Hora se colocou como agente fiscalizador, que estava acompanhando de perto o
desenvolvimento das obras para a Copa do Mundo. No conjunto da cobertura dos jogos e seu
contexto de realizagdo, como a mobilizacdo dos torcedores em Porto Alegre, o jornal trouxe
um assunto que se destacava por afetar o dia a dia da populagdo porto-alegrense. Era uma

questdo importante, porque atravessaria o periodo de realizagdo do Mundial na cidade e, ao
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menos na teoria, seria um legado da Copa para a capital gaicha. Nessa abordagem, ZH
acabou reforcando o sentido popular da Copa do Mundo, ainda que sem o apelo a uma
linguagem mais elaborada — mesmo com uma relagdo “indireta” com o futebol, quando falou
em “a favor” e “contra”, numa implicita alusdo ao placar de um jogo. Zero Hora atendeu a
outra caracteristica de um fato noticiado na imprensa popular, que é a capacidade de sua
simplificacdo (AMARAL, 2011). Na véspera do primeiro jogo da competicdo, em Porto
Alegre, a reportagem de Marcelo Gonzatto e Rodrigo Mizell resumiu o cenario dos projetos
para a cidade, em razdo do megaevento esportivo. Com isso, caracterizou-se como uma
espécie de servico, com contedo que podia ser de interesse da sociedade como um todo e nao
apenas do publico que participou da Copa.

A proximidade do leitor com o Mundial fez com que Zero Hora “prestasse contas” do
desempenho da cidade em cada jogo realizado no Beira-Rio. O sentido da fiscalizacdo, como
na matéria acima, esteve presente, de modo que, mesmo quem ndo foi ao estadio, pode ter
uma nog¢do de como Porto Alegre se saiu na Copa. A partir de uma diversidade de topicos —
como “banheiros”, “locomoc¢do”, “orientadores”, “imprensa”, “seguranca”, entre outros —, ZH
deu seu depoimento sobre o funcionamento de determinados servicos.

A primeira matéria desse tipo, apos Franga e Honduras, foi intitulada “Desafio
vencido”. A segunda, depois de Austrdlia e Holanda, apresentou o titulo “Funcionou bem
melhor”. Enquanto que “Caldeirdo padrdao Fifa”, sobre Argentina e Nigéria, foi a terceira da
série. A ultima, “Porto Alegre aprovada”, foi resultado da andlise da organizagdo do jogo
entre Alemanha e Argélia. Os comentarios de Zero Hora vieram sob a indicacdo de
“funcionou” ou “poderia ter sido melhor”. Desde a primeira até a ultima publicacdo do
assunto, verificou-se um positivismo do jornal em relacdo ao desempenho de Porto Alegre na
Copa. O que se justificou perante as especulacfes e davidas, antes do Mundial, em relacdo a
performance da cidade como uma das sedes do megaevento. Esse tipo de abordagem pode ter
sido menos representativa para a sociedade como um todo, em relacdo a questdo das obras de
mobilidade urbana. Entretanto, teve sua importancia pela vinculagdo simbdlica dos gatchos a
Copa, como uma comunidade que a recebeu e, por isso, esteve identificada com ela durante a

realizacdo dos jogos em Porto Alegre.
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Figura 36 — Zero Hora analisou a organizacdo da Copa
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Fonte: Site do jornal Zero Hora

Esse diagndstico do desempenho de Porto Alegre, nos dias das partidas, ndo se
resumiu aos servicos prestados no estadio Beira-Rio ou em seu entorno. Zero Hora produziu
mateérias mais detalhadas sobre o funcionamento de determinadas areas — como a de
mobilidade urbana, a econdmica e a policial — durante a passagem da Copa do Mundo pela
capital gaucha. O jornal abarcou questBes de interesse publico e de interesse do publico,
diferenciadas pela capacidade de afetacdo do cotidiano da populacéo local. A construcdo de
um sentido popular para a Copa do Mundo se materializou nessa fala para um publico
diverso, de modo a atingir toda a sociedade.

As reportagens sobre a problematica do transito em dias de jogos foram proximas do
universo dos leitores, na medida em que deram a dimenséo de qual era a situacdo para quem
fosse se deslocar pelas ruas da cidade. Era uma questdo de interesse do publico saber como
sua vida seria afetada pelo Mundial. Por outro lado, o conteldo relativo & operagdo do
aeroporto Salgado Filho, durante a Copa, cumpriu a funcdo de informar um assunto de
interesse publico, pois o terminal foi a principal porta de entrada de estrangeiros e passou a
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utilizar um novo sistema (o ILS-2 — Instrument Landing System) para pousos e decolagens
em condi¢Oes climéticas adversas, decorrente de neblina.

Mesmo quando o assunto foi, teoricamente, mais técnico, como o relacionado a
economia, e, principalmente, de interesse publico, devido aos desdobramentos que poderia
gerar, Zero Hora buscou se aproximar da recepgdo, tanto pelo conteldo em si, quanto pela
forma de seu tratamento. Na matéria “Uma invasdo de bons negdcios”, os numeros

expressaram as dimensfes do megaevento na cidade.

A grande parte dos comerciantes calcula aumento de 30% a 40% nas vendas, mas ha
felizardos comemorando o dobro do que costumam arrecadar nos seus melhores dias (“Uma
invasdo de bons negocios”, 20/06/2014, p. 8).

Pela ordem de consumo, os australianos estdo disparados em primeiro lugar,
seguidos dos holandeses, dos surpreendentes hondurenhos e dos franceses. S&o eles parte dos
83,5 mil estrangeiros que compraram ingressos para 0s cinco jogos da Copa na cidade
(“Uma invasdo de bons negdcios”, 20/06/2014, p. 8).

Com trés teldes e 10 atendentes bilingues, os 70 funcionarios tiveram expediente
alongado para atender 1,2 mil pessoas ao dia. O investimento de R$ 100 mil estd pago
(“Uma invasdo de bons negocios”, 20/06/2014, p. 8).

Outro que dobrou as vendas é o Boteco Dona Neusa, na Rua Lima e Silva. Na terca-
feira anterior a Holanda x Australia, a casa recebeu 700 clientes, contra os 360 do melhor
publico das sextas-feiras. Resultado disso foi um aumento de 400% na venda de caipirinhas e
mais de 30 garrafas de cachaca, além de vodca e tequila (“Uma invasdo de bons negocios”,
20/06/2014, p. 8).
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Figura 37 — Zero Hora esteve otimista com o retorno financeiro da Copa
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Fonte: Site do jornal Zero Hora

N&o s6 o conteldo da matéria, através dos nameros, como também a forma de
tratamento do assunto, colaboraram para o estabelecimento de um sentido popular da Copa do
Mundo. O titulo é metaférico; houve o jogo de palavras em relacdo a significativa presenca de
estrangeiros em Porto Alegre, como uma espécie de “invasdao” da cidade por eles. Na pratica
de uma folkcomunicacdo, a linguagem figurada indicou certo exagero, aparecendo também
como uma hipérbole. O emprego dessa semantica teria como efeito a possibilidade de tornar
um tema de interesse publico em interesse do publico, na medida em que o tom coloquial
aproximaria o assunto do leitor mais voltado as noticias sobre os jogos. Encontramos,
novamente, a capacidade de simplificacdo do conteudo, adequando a mensagem ao perfil da
recepcdo. O primeiro paragrafo (lide) da reportagem foi representativo do modo como o
jornalismo esportivo de Zero Hora tratou da economia em torno do futebol, inclusive com

uma linguagem do préprio esporte.

A Copa tem feito dessas. Por duas noites seguidas, a Rua Lima e Silva, na Cidade
Baixa, foi interditada devido a invasdo de australianos e holandeses vagando em festa pela

pista a procura de um lugar para beber e comer. Porque muitos estabelecimentos, lotados,
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tiveram de fechar as portas diante da falta de espaco para mais gente. I1sso da uma ideia da
goleada de faturamento dos bares, restaurantes e clubes, pelo menos os que estdo

localizados no perimetro da Copa (“Uma invasdo de bons negocios”, 20/06/2014, p. 8).

Em outra matéria sobre economia, intitulada “Negocios da Copa”, Zero Hora fez um
balanco final das vendas em bares e restaurantes, durante o periodo de Copa do Mundo em
Porto Alegre. Diferentemente da reportagem acima, ZH nao restringiu sua abordagem ao lado
positivo da Copa em relacdo ao comércio; apontou também o prejuizo em tempos de Mundial
na cidade. Na promog¢do de um sentido popular da Copa, 0 veiculo utilizou mais vezes a
linguagem do futebol; o jogo serviu como uma metéfora para a comunicacdo de quem ganhou

e de quem perdeu com o0 megaevento esportivo.

Mas, no setor de bares, restaurantes e hotelaria, assim como nos jogos do Mundial,
nem todos sairam vencedores (“Negocios da Copa”, 11/07/2014, p. 10).

Proprietario do Café Haiti, na Avenida Otavio Rocha, Jodo Ant6nio Klee se preparou
para o Mundial como uma selecdo que quer o titulo (“Negocios da Copa”, 11/07/2014, p.
10).

Quem estava no epicentro da invasao estrangeira, porém, deu de goleada (“Negocios
da Copa”, 11/07/2014, p. 10).

Zero Hora, inclusive, destacou a fala do comerciante Jodo Antonio Klee, que se
referiu, na linguagem do futebol, ao prejuizo que teve:

Esperava, no minimo, ficar no 0 a 0, mas acabei perdendo — brinca o comerciante
(“Negocios da Copa”, 11/07/2014, p. 10).

Se, nas matérias citadas acima, ficou evidente certo propdsito de avaliacdo da Copa do
Mundo, em Porto Alegre, pelo desempenho dos diversos setores envolvidos com a realizacdo
do Mundial, outra parte do contetdo de Zero Hora exibiu o espirito de Copa que tomou conta
(do centro e imediacdes) da capital. Destacaram-se, principalmente, os jogos e a
movimentacdo do publico na cidade. Zero Hora se mostrou sensivel aos fatos do Mundial,
dando mostras de que o folkjornalismo foi praticado por seu envolvimento com o
megaevento, o que ficou explicito na forma como procurou significa-lo para o leitor.

As cinco matérias sobre as partidas disputadas no estadio Beira-Rio, em Porto Alegre,

ilustraram certo encantamento de Zero Hora com cada confronto na capital. O que ficou claro
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pelos titulos das cronicas desses jogos, respectivamente, sobre Franga x Honduras, Australia x
Holanda, Argélia x Coreia do Sul, Argentina x Nigéria e Alemanha x Argélia.

“Beira-Rio de France” (16/06/2014, p. 6)

“De encher os olhos” (19/06/2014, p. 3)

“Era esse o ‘jogo ruim’?” (23/06/2014, p. 14)

“O melhor Messi em trés Copas” (26/06/2014, p. 2-3)
“Despedida com show de bola” (1/07/2014, p. 2-3)

O titulo “Beira-Rio de France” talvez seja um dos que demonstrou menos afetacio de
Zero Hora pelas disputas, na medida em que o jornal teria apenas indicado uma qualidade ou
caracteristica do lugar, como efeito da vitéria da Franca por 3 a O contra Honduras.
Entretanto, o envolvimento do veiculo, através do jornalista Leandro Behs, autor da cronica
da partida, mostrou-se pelo jogo com as palavras, com implicito apelo & meméria do leitor —
em 1998, o Brasil foi derrotado pelos franceses, na final da Copa do Mundo, no “Stade de
France”, em Paris, na Franga. A escolha desse titulo nos remeteu a um ato performativo de
Leandro Behs, que procurou sintetizar o triunfo francés na estreia de Porto Alegre no
Mundial, ainda que a crdnica ndo tenha enfatizado apenas os lances de campo, mas também
tenha destacado o que aconteceu dentro do estadio com a torcida. Ndo houve a nitida
expressdo de um impressionismo de ZH, como nos titulos “De encher os olhos”, “O melhor
Messi em trés Copas” e “Despedida com show de bola”. Contudo, manifestou-se a
sensibilidade do jornalista na representacdo de um aspecto pontual — a vitéria francesa — em
algo maior, como se o estadio inteiro estivesse vestido de Franca e torcendo pelos europeus. A
utilizacdo do vermelho e do azul no titulo simbolizou esse trabalho afetivo no enderecamento
de sentidos sobre a Copa. Além disso, o destaque para o “Beira-Rio”, no enunciado, fez
aparecer o fator local no global, que é o acontecimento, de modo a tornar o contetido familiar

para o leitor.
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Figura 38 — Relacéo do titulo com potencial memoria do leitor
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Fonte: Site do jornal Zero Hora

O Beira-Rio ndo foi s6 da Franca, mas também da Argentina, ou melhor, dos
portenhos. Na construgdo de um sentido popular da Copa do Mundo, Zero Hora novamente se
aproximou do jornalismo popular ao fazer um trocadilno com o0 nome de estadios de futebol.
Dessa vez, uniu a “Bombonera” (lendario estddio argentino, em Buenos Aires, do Boca
Juniors) ao Beira-Rio, para tematizar a ocupagdo dos argentinos, em maioria, na partida entre
Argentina e Nigéria. A folkcomunicacéo se apresentou por esse tratamento, até certo ponto,
folclorico do folclore. A linguagem ndo apenas informou, mas foi trabalhada como
dispositivo gerador de efeitos sobre o contedo da mensagem, tornando-a mais aprazivel para

o leitor, no contexto do carater ludico do jogo.
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Figura 39 — Trocadilho com nomes de estadios no titulo
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Fonte: Site do jornal Zero Hora

Diferentemente da matéria “Beira-Rio de France”, em “La bombobeira” o titulo esteve
respaldado em informacdes do texto que confirmariam essa transformacao do estadio gadcho
em arena argentina, como podemos verificar abaixo. E claro que a reportagem foi sobre a
tomada do lugar pelos torcedores portenhos, enquanto na anterior, uma cronica, o texto tratou

das circunstancias e do jogo em si.

Os vizinhos tomaram conta da casa. Eram maioria entre os 43.285 que viram a
selecdo de Messi bater com dificuldade minima a respeitavel Nigéria por 3 a 2 e se escalar
em definitivo para o primeiro lugar no Grupo F (“La bombobeira”, 26/06/2014, p. 4-5).

O Beira-Rio se vestiu de Bombonera. Ou, como chamam, “el Beirarrio” (“La
bombobeira”, 26/06/2014, p. 4-5).

Esses artificios utilizados por Zero Hora — para a angulagéo do assunto —, como forma
de comunicar com maior precisdo os fatos, tiveram como efeito a geracdo de um carater
espetacular da Copa do Mundo. A matéria jornalistica, até certo ponto enfeitada, apareceu
como instrumento de unificacdo social via espetaculo, processo caracteristico da sociedade
contemporanea, conforme Debord (1997). Zero Hora jogou com o prazer do leitor em relacéo
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a Copa, de modo a transformar o show da competicdo em deleite da recep¢do com a
informacdo sobre o megaevento esportivo. A exploracdo de angulos peculiares, com uma
linguagem “rebuscada” e chamativa, teria objetivado a satisfagdo do publico com o Mundial,
através da cobertura de ZH. “A relagdo do publico com a midia em geral baseia-se na fruigéo,
que significa “usufruir satisfatoriamente de algo’, ‘gozar’ e ‘utilizar’. Entreter ¢ divertir com
distragdo, de uma forma sensoria prazerosa” (AMARAL, 2011, p. 63). Esse posicionamento
editorial de Zero Hora, flertando com o jornalismo popular, enquadrar-se-ia, segundo Amaral
(2011, p. 63), dentro de uma “[...] visao de que o publico s6 pretende desfrutar, satisfazer-se,
deliciar-se, tirar proveito ou vantagem”.

A tentativa de Zero Hora em proporcionar satisfacdo, deleite, prazer, gozo, distragéo,
entretenimento ou, simplesmente, em informar com informalidade e seduzir o leitor com o0s
assuntos da Copa do Mundo, foi fruto da prépria seducéo do jornal pelo Mundial. Além da ja
citada matéria acima, “La bombobeira”, isso ficou muito claro em reportagens sobre a
presenca dos argentinos em Porto Alegre para 0 jogo entre Argentina e Nigéria, em 25 de
junho de 2014. Em “Invasdo hermana”, “Surge uma republica na orla do Guaiba” e “Loucura
na Ciudad Baja”, ZH celebrou o espirito de festa do futebol, mesmo quando a demonstracao
de paixdo pelo esporte foi feita pelos rivais dos brasileiros. Ai também residiu o sentido
popular da Copa do Mundo, no dizer que o gosto pela bola transcende fronteiras. Cada
matéria apresentou um angulo singular, simbolizando, respectivamente, a chegada em massa
desses torcedores a Porto Alegre, a ocupacdo da capital pelos argentinos e sua festa na cidade,
em razdo do jogo. As reportagens estiveram ligadas entre si; em comum, o destaque para a

dimensédo da mobilizacéo estrangeira para acompanhar sua sele¢do no Rio Grande do Sul.

De avido, 6nibus, carro, motor-home e tudo mais que se mova, uma multiddo de
torcedores argentinos prepara uma invasao sem precedentes ao territdrio gaucho. Os
primeiros integrantes da onda azul e branca criada pela Copa ja estdo na Capital, mas nos
proximos dias o fluxo de hermanos devera alcancar um patamar historico superior a 50 mil
pessoas. Nao hé registro recente de uma multiddo tdo grande, saida de um Unico pais, para
um evento especifico no Estado (“Invasdo hermana”, 22/06/2014, p. 12).

Na geografia da Copa, a Republica Piratini e o territorio castelhano sdo banhados a
sul e a oeste pelo Guaiba e fazem divisa dentro do Parque Mauricio Sirotsky Sobrinho, a
meio caminho entre o Centro e o Beira-Rio.

A partir de sexta-feira, com a chegada a Porto Alegre de milhares de argentinos sem

lugar para ficar, os gaudérios do Acampamento Farroupilha cederam alguns banheiros
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quimicos e puxaram fiacdo elétrica até uma é&rea vizinha do parque, deixando a
estrangeirada fundar ali sua nagdo de trailers e barracas. No comeco da tarde de ontem, a
fronteira teve de ser fechada. O pais dos hermanos estava superpovoado (“Surge uma
republica na orla do Guaiba”, 24/06/2014, p. 12).

Na disputa entre o ‘sou brasileiro’ e o ‘soy Argentina’ travada no corag¢do da Cidade
Baixa, em Porto Alegre, o ‘com muito orgulho, com muito amor’ parou na sola das
alpargatas dos vizinhos. Eles tomaram conta.

Eles vieram de todas as provincias para confirmar o estereotipo: sdo explosivos,
guerreiros e, fundamentalmente, apaixonados por futebol. Sobram histérias de superacgéo
para contar como chegaram a Porto Alegre esgualepados — por exemplo, dormindo em cinco
dentro de um carro popular depois de rodas centenas de quildmetros nos ultimos dias
(“Loucura na Ciudad Baja”, 25/06/2014, p. 4).

Como esses trechos mostram, houve o emprego de uma linguagem coloquial, figurada
e, marcadamente, carregada de sentidos indicadores do espirito de Copa do Mundo que tomou
conta de Porto Alegre, através da presenca dos argentinos. No titulo “Loucura na Ciudad
Baja”, da reportagem publicada no dia da partida entre Argentina e Nigéria, também ficou
expresso esse jogo de Zero Hora com as palavras, para melhor sensibilizar o leitor. A
proximidade do Rio Grande do Sul com paises de lingua castelhana, como a Argentina,
propiciou que o portugués fosse combinado com o idioma espanhol, indicando a
transformacdo das ruas do bairro Cidade Baixa em territério portenho, na véspera do
confronto entre latino-americanos e africanos, no Beira-Rio. A linguagem utilizada nesse
titulo adiantou o tom dado a matéria, simbolizando, a0 mesmo tempo, um angulo particular
para abordagem da Copa e uma forma de tratamento dos assuntos relativos ao Mundial como

um todo.
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Figura 40 — Zero Hora se pronunciou em espanhol
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A comocado de Zero Hora com a Copa nédo se limitou a sua afetacdo pelo espirito e
comportamento de torcedores estrangeiros, que vieram até Porto Alegre para acompanhar
suas selecBes. O jornal também se mostrou sensivel ao Mundial pelo ambiente que o
megaevento proporcionou ao publico. Em “Experiéncia para a vida”, o jornalista Ricardo
Stefanelli apresentou um relato do que viu e vivenciou momentos antes de o0 juiz apitar o
inicio de jogo para Franca e Honduras. Mesmo quando a linguagem, especialmente no titulo,
ndo se apresentou rebuscada, buscou-se exprimir no texto as dimensdes de uma Copa do
Mundo, a partir da experiéncia que provocou nos envolvidos com o acontecimento. O
tratamento de Ricardo Stefanelli, embora mais recatado e menos informal e espetacular, em
relagdo a outras matérias do “Jornal da Copa”, ndo deixou de construir um sentido popular
para 0 Mundial. O uso mais comedido de figuras de linguagem, especialmente da metafora, e
certo distanciamento da pratica do jornalismo em nivel popular, ndo evitaram um
posicionamento afetuoso em relacdo a Copa. Ao longo do texto, o jornalista expressou, de
formas diversas, sua ideia central, que era a da singularidade de uma Copa do Mundo. Os

trechos, a seguir, sdo exemplares:
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Faltavam 45 minutos para comecar Honduras e Franca, domingo passado, e
desconfiei que estava perdendo parte da experiéncia de viver uma Copa do Mundo no Brasil.
Ja dentro do Beira-Rio havia quase uma hora, deixei o espago da imprensa e fui entender por
que menos da metade das cadeiras do estadio estava ocupada, ja que 0s ingressos estavam
esgotados. Pelo lado de fora, nas proximidades e no patio, era possivel perceber o que
milhares de paises ja sabiam e o Brasil descobriu enfim: a Copa do Mundo é uma
experiéncia notavel muito além do futebol.

As areas proximas ao Beira-Rio estavam tomadas por torcedores de todas as cores,
aproveitando as areas de lazer que, antes de a Copa chegar, eram amaldi¢coadas sob o
antipadtico apelido de ‘Estruturas Tempordrias’. Nos estandes de empresas privadas o
ambiente tinha ares de rave. Descontracdo e cordialidade. Destaques de diferentes
nacionalidades se misturavam pulando, dancando abracados ao som de ritmos improvisados.
Gente de variadas idades se negava a entrar no estadio, dando a impressdo de ndo querer
parar de brincar na Disneylandia do futebol (“Experiéncia para a vida”, 22/06/2014, p. 20).

Porto Alegre esta assim desde o dia 12, quando desembarcaram oS primeiros
visitantes. Bares lotados de solidariedade, confraternizacdo, troca de experiéncia e
paqueras bilingues. Os motoristas distribuem gentilezas. Respeitam as faixas de seguranca,
0s pedestres e os outros veiculos. Os taxistas estdo mais amaveis e solicitos nesse junho
magico, no qual até Sdo Pedro resolveu colaborar, desenhando céu de brigadeiro sobre a
sede mais sulina, uma cidade que temia o0 minuano, temia a chuva, temia ndo estar pronta...

Ha obras incompletas, o som ndo funcionou no primeiro hino, tem escombros e
material de construgdo acumulados junto a muretas e a iluminagdo falhou na noite do
primeiro domingo de Copa no caminho entre o estadio e o Centro. Mas tudo estd menos
importante diante do espirito que contagia o pais.

O temor tem se dissipado desde o dia 12, quando o Brasil comegou a acreditar que é
capaz de produzir uma Copa. As primeiras interpretac@es estrangeiras ja colocam a de 2014
como a Copa dos sonhos, da hospitalidade, dos hinos a capela, dos estadios lotados, da
média alta de gols, dos jogos improvaveis.

Ainda falta muito até 13 de julho, mas j& da para dizer que a oportunidade de viver
uma Copa em casa é uma experiéncia para a vida, como comprovou 0 Beira-Rio em uma
das mais emocionantes partidas de sua historia nos 3 a 2 entre Holanda e Australia
(“Experiéncia para a vida”, 22/06/2014, p. 20).
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A afirmacdo da Copa do Mundo como acontecimento Unico e diferenciado ndo se
limitou a matéria de Ricardo Stefanelli. Com a realizagdo dos jogos em Porto Alegre e a
emergéncia de diversos angulos para tematizacdo do megaevento na cidade, a caracteristica
peculiar do Mundial apareceu em outros textos. De formas distintas foi dito a “mesma coisa”,

que a Copa é especial, envolvendo a sociedade local.

Em cafés, em bares, na fan fest a beira do Guaiba, nas casas cheirando ao churrasco
de mais cedo: sera dificil passar incélume a noticia de que a Copa aterrissou aqui (“Chegou
a hora”, 15/06/2014, p. 2-3).

Todos tém opinido sobre a Copa, porque a Copa mexeu com a vida da sociedade
(“Chegou a hora”, 15/06/2014, p. 2-3).

Viagem: R$ 1,6 mil. Hospedagem: R$ 600. Estar na Copa e conhecer pessoas de todo
0 mundo: ndo tem preco. Essa é a matematica de um dos 120 voluntérios estrangeiros
durante o evento (“Uma capital tomada pelo mundo”, 15/06/2014, p. 5).

Além disso, a Copa é quase um Carnaval (“Beira-Rio de France”, 16/06/2014, p. 6).

No carnaval fora de época, que s6 uma Copa do Mundo seria capaz de proporcionar
as madrugadas frias de Porto Alegre, as gurias estdo ganhando de goleada (“Os amores de
Copa”, 22/06/2014, p. 10-11).

Outras afirmaces sobre a Copa do Mundo como acontecimento singular se fizeram
presentes pela referéncia mais direta a Porto Alegre. Somado ao destaque da peculiaridade de
um Mundial, também se exaltou esse momento impar vivido na capital gaicha durante a Copa
e, especialmente, em meio a realizacdo dos jogos no Beira-Rio. Reverberaces da ocorréncia

do megaevento no Estado ficaram salientes.

O verdadeiro Dia da Copa em Porto Alegre é este domingo, 15 de junho de 2014. E o
dia em que os 3 mil interessados na Redencédo de cinco anos atras serdao 42 mil no Beira-Rio
e outros tantos milhares espalhados pela Capital (“Chegou a hora”, 15/06/2014, p. 2-3).

Um mar de gente inundou na tarde de ontem a Avenida Borges de Medeiros, desde o
Centro até o Beira-Rio, transformando o percurso para a partida entre Franca e Honduras
em uma festa ambulante como Porto Alegre poucas vezes viu (“Para todas as torcidas”,
16/06/2014, p. 2-3).

O Beira-Rio da Copa de 2014 foi uma festa (“Beira-Rio de France”, 16/06/2014, p.
6).
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Porto Alegre foi brindada, com certeza, com um dos grandes jogos da competi¢éao
(“De encher os olhos”, 19/06/2014, p. 3).

Que cidade € essa? Seria Amsterdd, de tanto laranja? Seria Melbourne, pelo mar de
amarelos? N&o, é Porto Alegre, na ensolarada e quarta-feira de 18 de junho de 2014, o dia
em que a Holanda dos astros Robben, Sneijder e Van Persie venceu a Australia dos bravos e
simpaticos cangurus (“Porto Alegre: 18 de junho de 2014, 19/06/2014, p. 13).

A grande parte dos comerciantes calcula um aumento de 30% a 40% nas vendas, mas
ha felizardos comemorando o dobro do que costumam arrecadar nos seus melhores dias.
Tudo porque Porto Alegre teve a sorte de acolher alguns dos visitantes mais festeiros
(“Uma invasao de bons negdcios”, 20/06/2014, p. 8).

N&o ha registro recente de uma multidao tdo grande, saida de um unico pais, para
um evento especifico no Estado (“Invasdo hermana”, 22/06/2014, p. 12).

Definitivamente, ndo ha jogo morno em Porto Alegre nesta Copa do Mundo (“Era
esse 0 ‘jogo ruim’?”, 23/06/2014, p. 14-15).

Quando terminou o jogo, 0 Beira-Rio comegou a verter argentinos, inundando as
ruas de Porto Alegre com uma onda azul e branca que s6 foi rebentar quilémetros adiante,
no Largo Glénio Peres ou no entorno da fan fest. Em menos de uma hora, quase toda a
regido central da Capital falava espanhol e tinha certeza de que Messi é maior do que Pelé
(“Uma quarta azul”, 26/06/2014, p. 6).

Os alemées ndo se acanharam quando a torcida rugiu forte: ‘Algerrie’. Miiller, trés
vezes, esteve perto do gol. Mas tudo se encaminhou para a prorrogacdo. Como prémio extra
aos porto-alegrenses pela 6tima Copa na cidade (“Despedida com show de bola”, 1/07/2014,
p. 2-3).

Os primeiros numeros da Copa em Porto Alegre comprovam o que a cidade viu e
festejou durante os cinco jogos disputados no Beira-Rio. Nos ultimos 20 dias, a Capital
recebeu 350 mil visitantes, entre eles 160 mil turistas estrangeiros que acompanharam suas
selecdes ou simplesmente vieram ao Estado para assistir a outras equipes nacionais.

O ndmero de visitantes € 57% superior aos 200 mil previstos anteriormente — e o de
estrangeiros € 266% maior do que os 60 mil estimados antes mesmo das vendas de ingressos
feitas pela Fifa (“Acima da expectativa”, 1/07/2014, p. 5).

A Copa do Mundo foi um sucesso em Porto Alegre, com grandes partidas e nimero

de turistas acima do esperado (“Negocios da Copa”, 11/07/2014, p. 10).
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A realizacdo de cinco jogos da Copa, em Porto Alegre, proporcionou que Zero Hora se
envolvesse efetivamente com o Mundial, pois pode acompanhar seu desenrolar na cidade. As
manifestacdes, acima, sdo reflexos da participacdo da imprensa e, mais do que isso, do
encantamento midiatico com o torneio. Assim, ZH construiu um sentido popular para a Copa
do Mundo, ndo apenas pelo emprego de uma linguagem coloquial, informal, figurada e
assentada na oralidade, mas também por descortinar &ngulos singulares para a tematizagdo do
megaevento e se posicionar diante do espetadculo provocado pelo acontecimento. A
aproximacdo com e, alem disso, a pratica do jornalismo popular foi possibilitada pela
emergéncia do fator local como um dos valores para a noticiabilidade do Mundial. O interesse
do leitor foi despertado pela possibilidade de a recepcdo se ver representada no megaevento
com matérias produzidas sobre “a Copa na cidade” e também sobre “a cidade na Copa”.

Na tematizacdo do Mundial, através de estratégias da imprensa popular, em que o
local é tido como lugar para midiatizacdo do social, a folkcomunicagdo foi realizada por um
ativismo dos jornalistas de Zero Hora. Tanto se destacou a participacdo de Porto Alegre na
Copa do Mundo, guanto se mostrou os efeitos da realizacdo do megaevento esportivo sobre a
cidade. O jornal ndo se limitou a cobertura dos jogos; ainda que as partidas tenham sido o
centro das atencdes, elas também serviram como contexto para a emergéncia de assuntos nao
relacionados ao que aconteceu dentro de campo. O ativismo midiatico se materializou na
narrativa performatica sobre o folclore, isto €, o futebol, com uma comunicacdo intimista, que
lancou mao da retdrica, buscando se aproximar do leitor pela énfase no aspecto local da Copa
do Mundo.

Os jornalistas de Zero Hora também foram parte do publico a que se dirigiu a Copa do
Mundo. Como membros destacados da comunidade local, que recebeu o megaevento, eles
enderecaram sentidos preferenciais sobre o acontecimento, direcionando a leitura e a
apropriacdo dos gauchos e, principalmente, dos porto-alegrenses sobre a Copa. O papel de
ativistas midiaticos desses profissionais, no sentido definido por Trigueiro (2005), encontra
ressonancia na forma como Zero Hora se posicionou sobre o Mundial e contribui para a

caracterizacgdo do tipo de trabalho feito pelos comunicadores de folk de ZH.
6.4 PROTAGONISTAS: ENTRE MITOS DO ESPORTE
Uma das formas de Zero Hora construir um sentido popular da Copa do Mundo de

2014, no Brasil, foi através de matérias que destacaram técnicos e, principalmente, jogadores

das selecGes participantes do torneio, nos quais enxergamos a figura de “protagonistas” do
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Mundial. Muitos dos atletas eram conhecidos do publico, sobretudo, por atuarem em clubes e
equipes importantes do futebol nacional ou internacional.

O ativismo midiatico de Zero Hora se tornou visivel no estabelecimento de relacdes
entre esses protagonistas da Copa e o fator local — que, pelo fato de a competicdo ser
disputada no Brasil, variou geograficamente entre o regional (a cidade de Porto Alegre e
mesmo o Rio Grande do Sul) e o nacional. O jornal fez uso de estratégia da imprensa popular
ao chamar a atencdo do leitor para o fato vinculado ao contexto geogréafico e cultural em que
ele estava inserido. Jogou-se com os sentidos que poderiam atrair o interesse da recepcéo,
como em “Dupla Gre-nal elimina camped”.

Na matéria de Eduardo Gabardo sobre a vitoria do Chile por 2 a 0 contra a Espanha,
com a eliminacgdo dos europeus (entdo atuais campedes do mundo) do certame, o destaque foi
dado aos jogadores Vargas, que tinha jogado no Grémio, de Porto Alegre, e Aranguiz, que
atuava, na época, pelo Internacional, também da capital galcha. O jornalista se apropriou de
um fato peculiar da partida, a saber, a marcagdo dos dois gols por atletas com passagem pela
dupla Gre-nal para relacionar o jogo com o universo do leitor, proporcionando maior
envolvimento do publico e proximidade com a noticia. O modo pelo qual os galchos se
referem a Grémio e Internacional serviu como metéafora para a enunciacdo de ambos os
jogadores; o sentido da “dupla”, usado para a men¢do aos principais clubes de Porto Alegre e
do Rio Grande do Sul, foi utilizado para salientar a decisiva participagdo dos chilenos no
confronto. Ou seja, ndo foram Grémio e Internacional que eliminaram a Espanha, mas o0s

atletas com passagem pela dupla Gre-nal.
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Figura 41 — Destaque para jogador do Inter e para ex-atleta do Grémio
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Fonte: Site do jornal Zero Hora

A relacdo estabelecida ndo se resumiu ao enunciado no titulo, mas foi salientada nas
primeiras linhas do texto sobre o confronto entre chilenos e espanhdis. InformacGes sobre as
consequéncias do resultado foram apresentadas a partir da énfase no desempenho de Vargas e

Aranguiz na partida, como mostra o paragrafo inicial:

Os grandes nomes da historica vitoria do Chile contra a Espanha por 2 a 0, no
Maracand, foram Aranguiz e Vargas. O colorado deu uma assisténcia e fez um gol, e o ex-
gremista marcou o outro e foi escolhido pela Fifa o melhor em campo. Com o triunfo, a
selecdo treinada pelo argentino Jorge Sampaoli definiu os dois classificados do Grupo B no
Mundial. Na ultima rodada, segunda-feira, os chilenos (seis pontos e saldo de quatro gols)
duelardo com os holandeses (seis pontos e saldo de cinco gols), em Sdo Paulo, para saber
guem sera o lider da chave — que, nas oitavas, enfrentara o primeiro colocado do Grupo A, o
do Brasil. A Espanha sofreu o mais rapido nocaute de uma camped mundial — nunca o
detentor do titulo havia sido eliminado j& na segunda partida da Copa (“Dupla Gre-nal
elimina campead”, 19/06/2014, p. 14).
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A saliéncia do fator local, em matérias relativas aos protagonistas da Copa, também se
deu quando o assunto n&o foi o resultado do jogo em campo, mas a expectativa em torno da
partida que viria a ser realizada. No dia do confronto entre Argentina e Nigéria, no Beira-Rio,
em Porto Alegre, em 25 de junho de 2014, Zero Hora destacou o sentimento de Lionel Messi,
da Argentina, até entdo eleito quatro vezes o melhor jogador do mundo pela Fifa, sobre o
jogo. Ao trazer, no titulo da reportagem, um trecho da declaracdo de Messi, durante encontro
com o presidente-executivo do Grupo RBS, Eduardo Sirotsky Melzer, no hotel em que sua
selecdo estava concentrada, ZH enfatizou a presenca da capital gaicha na Copa do Mundo. O
emprego de cor e da fonte da letra no nome da cidade, diferentes do resto da frase, acentuaram
a relevancia que Porto Alegre teria no Mundial, como uma extensdo do pronunciamento do

atleta.

Figura 42 — Zero Hora se apropriou da fala de Messi

w3

"ESTOU FELIZ POR JOGAR EM

PORTO ALEGRE”

siden BOULVO 00 €

upo RE

Fonte: Site do jornal Zero Hora

A construcdo de um sentido popular da Copa do Mundo passou tanto pela énfase na
passagem de Messi por Porto Alegre, quanto pela declaracéo do atleta. O local ganhou relevo
na fala do jogador, que foi apropriada estrategicamente por Zero Hora, indicando o carater
especial de uma Copa realizada no Estado. O jornal aproximou a recep¢do ao Mundial pela
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aproximacéo do craque com o publico. Enquanto processo de folkcomunicagéo, a reportagem
deu espaco para a emergéncia de Messi como uma especie de lider de opinido. Ao dizer que
estava feliz por jogar na cidade, por ser perto da Argentina (como mostra o trecho abaixo), o
atleta deu vazdo a um sentimento de irmandade entre galuchos e argentinos, para além da

rivalidade do Brasil com o pais dele no futebol.

Estou feliz em jogar em Porto Alegre por causa da proximidade com a Argentina.
Fiquei impressionado com a quantidade de f&s na frente do hotel. E como se eu estivesse em

casa (“Estou feliz por jogar em Porto Alegre”, 25/06/2014, p. 2).

Na crénica de Luis Henrique Benfica sobre a vitoria de 3 a 2 da Argentina contra a
Nigeéria, Messi foi novamente o destaque. Os dois gols marcados no Beira-Rio, aliados a seu
status de idolo e celebridade do esporte, renderam-lhe referéncia no titulo do texto — “O
melhor Messi em trés Copas”. Com o “chapéu” da matéria intitulado “Ele se sentiu em casa”,
ficou evidente a vinculacdo do desempenho do atleta com sua passagem pela cidade. O que
Benfica quis dizer é que o Messi, que estava em sua terceira Copa do Mundo, fez, justamente
em Porto Alegre, sua melhor exibicdo em Mundiais, como se algo de especial estivesse

reservado para a capital gaicha na Copa.

Figura 43 — O melhor Messi se fez presente em Porto Alegre, segundo ZH
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Os dois primeiros pardgrafos da matéria de Benfica ratificaram o porqué do titulo da
crénica. Glorificou-se o talento, celebrou-se a exibicdo do jogador que ja havia sido 0 melhor
do mundo, ostentou-se a retribuicdo que Messi deu aos torcedores argentinos que tomaram
conta de Porto Alegre: o sentido popular da Copa apareceu na afirmacdo do que um dos
principais jogadores da atualidade fez no Beira-Rio, levando a torcida ao éxtase.

Foram 64 minutos de puro encantamento, ontem, no Beira-Rio — 47 no primeiro
tempo, 17 no segundo. Enquanto esteve em campo, Messi brindou com sua genialidade os
mais de 43 mil torcedores no estadio. Em sua melhor partida em trés Copas, marcou dois
gols, um deles de falta, fez assisténcia e deu dribles. A historica invasdo argentina foi
premiada com a vitoria por 3 a 2 contra a brava Nigéria. As duas equipes se classificaram —
a Nigéria pega a Franca e a Argentina, a Suica.

O desconforto de quem precisou dormir na rua ou dentro do carro pela superlotacio
dos hotéis da Capital foi recompensado por Messi. Por duas vezes, seu pé esquerdo fez a
torcida pintada de azul e branco se erguer nas cadeiras do Beira-Rio, como se estivesse na
Bombonera ou no Monumental de Nufiez (“O melhor Messi em trés Copas”, 26/06/2014, p. 2-
3).

Como mostra o trecho acima, o folkjornalista adequou a mensagem a recepcdo, de
acordo com o envolvimento dele com o jogo e, sobretudo, com a exibi¢do de Lionel Messi.
Luis Henrique Benfica mostrou ter trabalhado com paixdo a matéria sobre a partida entre
Argentina e Nigéria, colocando-se como espectador que ficou impressionado com Messi. A
formatacdo do contetudo para o leitor considerou o elemento peculiar do confronto. Isso
indicou que, para o publico do futebol, ndo basta apenas o relato dos momentos da disputa,
com a descri¢do dos lances, ainda que isso tenha sido feito ao longo do texto; entretanto, é
necessaria a angulacdo do assunto de forma singular, como se a noticia, a reportagem ou a
crbnica do e sobre o jogo apresentassem seu aspecto transcendente, abordagem que foi
possibilitada pela mencgéo ao protagonista do espetaculo e a seus feitos inigualaveis.

Mesmo quando um jogador se destacou apenas por ter feito gol, ainda que tenha sido
decisivo, Zero Hora tratou de endeusé-lo, como se, atraves de sua consagragao, o leitor tivesse
um modelo de conquista na vida. A matéria sobre o jogo acabou salientando o atleta,
deixando em evidéncia seu papel de protagonista na Copa do Mundo. Isso aconteceu na
reportagem sobre o confronto entre Argentina e Suica, pelas oitavas de final da competicéo.



231

Os argentinos venceram por 1 a 0, com um gol de Angel Di Maria, no fim da prorrogacéo,
apos passe de Lionel Messi. O titulo do texto bem poderia ser algo como “Argentina vence
Suiga por 1 a 0”; caso se quisesse dar um tom dramatico, também serviria “Argentina passa
sufoco, mas vence Sui¢a”. No entanto, privilegiou-se 0 fato decisivo da partida, o gol, um
momento impar e de elevacdo do jogador ao plano de uma entidade religiosa, como podemos
ver, abaixo.

Figura 44 — Sentido religioso no titulo de matéria sobre vitoria da Argentina

NAO DEIXA A COPA MORRER,
MAD DEIXA A COPA ACABAR

V=

Lt 2
ANGEL DA GUA

COMUMGOL "

3Ly b rgios s birera.

gl
Di Maria, no fm

dd proncgagdo a
Argentaa venzey
ASUAPON130
ontem, o ltaguesdo,
emS3o Paulp, e se
dassificoy 3 quartas
definal ca Copa da
Mundo, fase na quat
enfrentars a Bélgra

Fonte: Site do jornal Zero Hora

Com o titulo “Angel da guarda”, Zero Hora fez uso da metafora, deixando explicito o
sentido religioso de uma partida de futebol. O trocadilho com a expressdo “anjo da guarda”
revelou um jogador como alguém que evitou o pior, fazendo emergir sua figura de “protetor”.
Houve uma clara relacdo do jogo com o mundo extracampo, assim como a exploragdo do
senso comum por Zero Hora. O jornalismo popular apareceu no estabelecimento de um
vinculo com o leitor pela potencial proximidade cultural entre publico e imprensa. O veiculo
fez com que a recepgdo se interessasse pelo contetdo, através da exposicdo de um sentido
usado na comunicacdo cotidiana. A folkcomunicagdo se realizou na veiculacdo de uma
mensagem assentada na cultura popular, principalmente pela relagdo entre futebol e religido.
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Como vimos no eixo-tematico “jogos”, o esporte faz uso, muitas vezes, de uma linguagem do
dia a dia e que lhe serve como expressédo das diversas circunstancias de um jogo. A busca por
palavras e formas de dizer, alheias ao vocabulario do esporte, faz com que o interlocutor
consiga apreender as mensagens de acordo com situacGes que encontra ou vivencia
diariamente, ainda que fosse suficiente para o leitor a compreensdo da informagéo apenas pelo
emprego jornalistico do repertorio futebolistico.

Mas ai reside uma questdo fundamental; parece que o vocabulario do futebol, dada sua
popularidade, ja ndo se resume em si mesmo, sem fazer referéncia a seu contexto externo.
Esse esporte completaria seu sentido nas mais diversas formas de expressdo da vida popular
no cotidiano. O conhecimento generalizado do jogo na sociedade implicaria um continuo
aperfeicoamento dos modos de se traduzir uma partida e suas circunstancias pela imprensa e
pelo publico.

Na matéria “O que faz um centroavante”, em que o atacante uruguaio Luis Suérez foi
0 protagonista da crénica de David Coimbra sobre a vitoria do Uruguai contra a Inglaterra,
pela primeira fase do torneio, o jornalista buscou expressar com certo perfeccionismo o

desempenho de Suarez na partida, em que marcou dois gols.

Suérez é centroavante.

Dizer que um jogador é centroavante é mais do que definir sua posicdo. E fazer-lhe
elogio. Porque centroavante ndo é apenas substantivo; € adjetivo. N&o. Melhor:
centroavante € verbo. Centroavante faz acontecer.

Ontem, Luis Alberto Suérez Diaz fez acontecer. Ontem, Suérez foi o verbo, e o verbo
pairou sobre a grama verde-escura do ltaquerdo, e, em 90 minutos, construiu a vitoria do
Uruguai sobre a Inglaterra por 2 a 1, e 0 Uruguai ressuscitou dos mortos, e tem chances de
seguir vivo na Copa do Mundo, assombrando outros incautos participantes (“O que faz um
centroavante”, 20/06/2014, p. 4-5).

N&o bastasse destacar o atacante como personagem central da partida entre Uruguai e
Inglaterra, David Coimbra definiu o status do atleta através da analogia, com a atribuicéo de
uma qualidade de Suarez, a de como centroavante fazer as coisas acontecerem, assim como se
comporta o verbo na lingua. Para isso, apoiou-se no potencial entendimento de gramatica do
leitor, isto é, em sua compreensdo da fungéo do verbo, ainda que esse conhecimento ndo fosse
um impedimento a interpretacdo do texto, pois o proprio David Coimbra deixa evidente que

verbo significa acéo.
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Cabe ressaltar que essa narrativa se assentou na forma como imagens do lance do gol
de Suérez foram exibidas; em sequéncia, mostraram o movimento do atacante no chute a gol,
imprimindo a ideia de acdo, apresentada no texto de David Coimbra. A fotografia em
tamanho maior chamou a atencdo do leitor para um dos principais momentos do jogo: o
segundo gol do centroavante uruguaio. Tentou-se colocar a recepcao dentro dos fatos, através

de um exagero no tamanho da imagem principal, tatica que se fez presente ao longo do

“Jornal da Copa”.

Figura 45 — Narrativa se complementou na sequéncia de imagens
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Fonte: Site do jornal Zero Hora

A qualificacdo dos protagonistas (técnicos e, principalmente, jogadores) da Copa do
Mundo, bem como a caracterizacdo desses personagens ou mesmo a saliéncia do status que
desfrutam no universo do futebol, estiveram presentes ao longo das matérias que colocaram
em evidéncia esses atores do Mundial. Nem sempre, é verdade, o conteudo foi relativo ao
desempenho deles nos jogos. Ainda assim se buscou defini-los por marcas ou tracos que 0s
distinguiriam, tanto como celebridades ou idolos, quanto como sujeitos sociais. Selecionamos
os trechos, abaixo, como exemplares e indicativos desse movimento de Zero Hora de

personalizacdo e adjetivacdo de atletas e treinadores que estiveram na Copa.
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Quem jogou com Felipdo na varzea (1962-66), Aimoré (1966-72), Caxias (1974-79),
Juventude (1980), Novo Hamburgo (1980) e CSA, de Alagoas, (1981) se gaba da
convivéncia, embora had muito o antigo companheiro, hoje famoso, anda afastado dos
conhecidos.

Quase todos atestam: o zagueiro era impiedoso com os adversarios e duro com a
bola, lider ao porta-voz dos colegas e da direcdo, capitdo por onde passou, pao-duro
irremediavel, gozador, obstinado capaz de jogar, concentrar, estudar, estagiar e se formar
ao mesmo tempo e, além disso, um invencivel no carteado (“Saiam da frente”, 12/06/2014,
p. 12-13).

Ha dois anos, o Inter o vendia para o Chelsea. De 14 para c4, ele tornou-se idolo no
time inglés e cavou espaco entre os 11 de Felipdo. Tudo rapido, mas nada comparado ao que
esta vivendo agora. Estima-se em 3,2 bilhdes de pessoas a audiéncia do jogo inaugural da
Copa. O passe para Neymar abrir o placar diante da Croécia e o seu gol Ihe transformaram
em celebridade mundial.

Um pop star mesmo (“O mundo vé Oscar”, 16/06/2014, p. 22-23).

Luiz Gustavo é o campedo do desarme. Roubou 24 bolas na primeira fase. Por isso
Felipdo morre de medo de perdé-lo. E por isso os jogadores o chamam de ‘nosso xerife’.

Um apelido apropriado. Luiz Gustavo é o velho e bom carregador de piano. N&o
brilha para os outros ganharem os flashes e os elogios. E assume essa condi¢do operaria
sem receio algum de parecer secundario. Detesta midia. Quanto menos aparecer, melhor.
Adora bola dividida, desde que ndo seja no microfone. Na hora de falar em publico, ndo
marca ninguém. E um carimbador classico. Ndo entra em fria. Mas é sincero na hora de
falar de si mesmo (“Discreto xerifdo”, 26/06/2014, p. 18-19).

Messi ja superou Maradona em gols e em numero de jogos pela selecdo. N&do tem o
discurso politico de Maradona, mas construiu envergadura moral para ser um dos
embaixadores do Unicef. Sua imagem é utilizada em diversos programas humanitarios da
entidade. Mas também falta conquistar a Copa.

Na Argentina, o craque ja tem o tamanho de seu antecessor no coracdo dos
torcedores.

Apelidado de Ando e Pulga, devido a baixa estatura, Messi surge como um gigante
para enfrentar o poderio do conjunto aleméo (“Um time x um craque”, 13/07/2014, p. 5).

Joachim Loéw, 54 anos, esta prestes a fazer historia.
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Low, um sujeito tranquilo na maior parte do tempo e franco com jornalistas e
jogadores, tem agora em méaos a chance de fazer esse jogo virar de vez, de forma definitiva,
em apenas uma partida.

Joachim Low foi um meia-atacante veloz e habilidoso nos anos 1970 e 1980. Fazia
gols tanto de dentro quanto de fora da area. Arrancava com forca e agilidade do meio-
campo para bater firme na saida dos goleiros (“O atacante Low”, 13/07/2014, p. 6).

Por que Mario Gotze e Schweinsteiger sdo os emblemas da quarta estrela alemé em
Copas? Porque eles sdo a sintese da revolucéo feita pela Alemanha em seu jeito de jogar.
Gotze, o menino de ouro, é o futuro. Schweinsteiger é, no presente, a soma do passado e do
futuro.

Gotze talvez ndo se criasse no futebol aleméo do passado. E pequeno para os padrdes
da Alemanha, que sempre teve gigantes em todos 0s setores, salvo excecbes para confirmar a
regra. GOtze tem cara de crianga. A forca passa longe das suas principais habilidades. O
repertério de Gétze € o do gol do titulo: matar no peito e encher o pé, estufando a rede.

Schweinsteiger € mais simbolico na conquista. O camisa 7 mistura passado e
presente em harmonia. Faz o time andar e quase ndo erra passes.

Schweinsteiger encarou o0 corpo-a-corpo com 0s argentinos quando estes comegaram
a bater. Tem forca bruta de sobra, remetendo ao velho estilo bavaro (“As estrelas do tetra”,
14/07/2014, p. 4).

Ndo sé o destaque para protagonistas da Copa do Mundo, mas, além disso, a
caracterizacdo de atletas e técnicos objetivou a aproximacdo do Mundial com o publico,
através da personalizacdo do acontecimento na figura de seus participantes. O futebol,
enquanto elemento da cultura popular em diversos paises, faz com que, principalmente, 0s
jogadores sejam pessoas do povo e que tém nesse esporte a possibilidade de ascensdo social.
Isso possibilita que os representantes de uma nagdo em campo sejam Vvistos como gente da
gente, ainda que, em muitos momentos, sejam al¢ados a condicdo de idolos, celebridades e
estrelas por seu desempenho nas partidas. Como individuos do povo, destacados na sociedade
(mesmo aqueles que ndo tém origem humilde acabam sendo aceitos e vistos como simbolos
do sucesso pelas pessoas comuns, devido ao apelo popular do futebol), eles despertam
interesse no conteddo simplesmente porque as matérias das quais sdo objeto enunciam suas
qualidades, caracteristicas singulares e os tornam exemplos até mesmo de comportamento.

Com essa personalizacdo do megaevento esportivo, o acontecimento ndo ficou 6rfdo

de seus atores, ndo ficou ressentido da presenca deles no noticiario. Da mesma forma que se
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interessou por assuntos relativos ao publico envolvido com o Mundial, ou seja, com pessoas
comuns, Zero Hora também prezou pela abordagem dos sujeitos ilustres, em que se tornaram
0s jogadores e os técnicos. Se o futebol é realmente popular, como afirma o senso comum,
ndo é exagero dizer que seus profissionais, sobretudo os atletas, sejam pessoas do povo — por
sua origem ou identificacdo despertada nas multiddes.

Compreendemos essa situagcdo por meio do que Amaral (2011) afirma sobre o
funcionamento do jornalismo popular em relacdo a questdo da proximidade com o leitor pelos
personagens que envolve. De acordo com a autora, “o jornalismo caracteriza-se como popular
qguando se interessa pela vida das pessoas do povo. Assim, um fato tem muito mais
probabilidade de ser noticia se tiver impacto na vida de uma pessoa comum ou puder ser
comentado por alguém do povo” (AMARAL, 2011, p. 65).

O texto da matéria “Zagueiragos”®, de 5 de julho de 2014, sobre o desempenho do
zagueiro da Selecdo Brasileira, David Luiz, diante da Colémbia, em partida valida pelas
quartas de final da Copa do Mundo, foi bastante significativo em relagdo a esse movimento de
caracterizacdo dos protagonistas da competicdo por Zero Hora. A atuacéo destacada de David
Luiz rendeu uma cronica, em que o jornalista David Coimbra se apropriou do folclore em
torno dos personagens biblicos da lendéaria vitoria de Davi sobre o gigante Golias para,
metaforicamente, descrever a performance do zagueiro brasileiro contra os colombianos. Ja
em seu inicio, a crénica explorou o significado dos feitos de David Luiz, para entdo passar a

informar dos atos do jogador na partida. Segue a integra do texto:

David é um gigante.

David mostrou a forca de um Golias quando, no primeiro tempo, arrancou bufando
pela direita, as bochechas inflando com o esforco de cada passada, dando ombraco e
manotaco para afastar colombiano, ndo desistindo nunca.

David mostrou a ternura de um menino quando, no fim do jogo, esqueceu-se um
instante da comemoracdo e foi consolar outro menino, James Rodriguez, o adversario
derrotado que chorava pungentemente. David o abragou, apontou para a torcida e pediu que
o0 aplaudissem. Também ele, David, mereceu o aplauso naquele momento.

David mostrou a pericia de um guerreiro veterano quando, no meio de um segundo
tempo especialmente pedregoso, chutou uma falta da intermediaria como se fosse um dos

histéricos batedores de falta do Brasil, um Rivellino, um Eder, um Jair Rosa Pinto, um

8 A matéria se dividiu em dois textos, ambos sob o titulo “Zagueiragos”. David Coimbra fez uma crénica do
desempenho de David Luiz diante da Coldmbia, enquanto Jones Lopes da Silva tratou da atuagdo do outro
zagueiro do Brasil, Thiago Silva.
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Nelinho, foi um desses poderosos chutadores que David incorporou para tocar na bola de
chapa, mas com forca, fazendo com que ela voasse até o angulo do bom goleiro colombiano e
entrasse sem apelacéo.

David mostrou a competéncia e a serenidade dos homens que conhecem seu oficio,
jamais errando nas tarefas aridas do zagueiro, antecipando-se com perfeicdo, desarmando o
adversario rente a grama ou no jogo aéreo, atento sempre, disposto sempre, sempre vibrante.

David ganhou esse jogo para o Brasil.

David levou a Selecéo a semifinal.

“Saul matou mil, mas David matou 10 mil”, cantavam as mulheres de Israel pelas
ruas, exaltando o jovem que havia derrubado o gigante da Filisteia e que se transformara
no maior capitdo do exército hebreu. O David brasileiro ndo matou um s, mas 200
milhdes de brasileiros estdo cantando pelas ruas gracas a ele. David, o herdi do Brasil
(“Zagueiracos”, 5/07/2014, p. 12).

Com essa cronica sobre o desempenho do zagueiro brasileiro David Luiz contra a
Colémbia, podemos ver, no mesmo texto, que a seducdo do leitor passou pelo emprego de
linguagem coloquial, uso de figura de linguagem, apropriacéo do folclore e apoio no senso
comum. O cronista pressupds o0 conhecimento pela recepcdo da lenda em torno do
enfrentamento de Davi contra Golias, em que o “mais fraco” vence o “mais forte”. A
sabedoria popular sustentou a argumentacdo de David Coimbra. Assim, a folkcomunicacao se
realizou, em Zero Hora, pelo funcionamento alegérico do texto, no sentido da traducdo de um
determinado contexto conforme um saber que seria comum na sociedade e, por isso, facilitaria
o entendimento de uma realidade especifica como a de um jogo de futebol.

A angulacdo e a linguagem dessa crénica de David Coimbra remontam ao sentido
bélico de uma competicdo esportiva, caracteristica anotada por Alcoba (2005), que enfatizou
0 enfrentamento como uma condicdo de existéncia para o esporte. Narrou-se o triunfo de
David Luiz como se ele tivesse participado de uma batalha, em que derrotou seu rival na
busca pela vitdria. O carater competitivo do jogo foi realgado e ai se justificaria, de acordo
com Antonio Alcoba, o teor bélico da cronica. “O jornalista estd escrevendo sobre um
confronto, uma luta em que os jogadores de ambas as equipes buscam vitoria, e, portanto, usa

um vocabulario que imprime forca para as acdes dos jogadores e equipes” (ALCOBA, 2005,
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p. 132, traducdo nossa)®. Ainda que o cronista enfatize o desempenho do zagueiro brasileiro,
a atuacdo do jogador acaba representando e simbolizando a vitoria da equipe.

Na personalizacdo da Copa do Mundo, Zero Hora também se referiu ao proprio
universo do futebol para contextualizar os fatos. Com a lesdo de Neymar, no jogo entre Brasil
e Colémbia, e a iminente necessidade de um substituto, especulou-se sobre quem seria 0
titular na partida seguinte da Selecéo, que seria contra a Alemanha, pela semifinal do torneio.
Na Copa de 1962, Pelé se lesionou, ficou de fora da competicdo e foi substituido por
Amarildo, que foi uma das pecgas fundamentais na conquista do bicampeonato Mundial pelo
Brasil. Para contextualizar a saida de Neymar da equipe, durante a Copa de 2014, na condi¢do
de protagonista do time — papel desempenhado por Pelé, em 62 —, Zero Hora atribuiu a
Willian o rétulo de “novo Amarildo”, com base no apelido que o atleta teria ganho naquele

momento, o de “Willian Amarildo™.

Figura 46 — Zero Hora contextualizou assunto pelo proprio futebol
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Fonte: Site do jornal Zero Hora

% Texto original: “El periodista esté escribiendo sobre un enfrentamiento, una lucha en la que los jugadores de
ambos equipos buscan la vitdria, y por ello emplea un vocabulario que imprime vigor a las acciones de jugadores

y equipos”.
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Antes de tracar uma espécie de perfil de Willian, Zero Hora fez essa contextualizacéo
do caso dele com o de Amarildo, no lide da reportagem.

Ele ndo sabe ao certo quem foi Amarildo, o avante que entrou no lugar do
protagonista da Selecdo na Copa de 1962 e ficou na historia do futebol brasileiro ao ser peca
fundamental na conquista do bi. Mas ja sabe o apelido. O chamam, agora, de Willian
Amarildo. Guardadas as proporcdes entre Pelé e Neymar, o fato € que o camisa 10,
considerado mais de meio time, esta fora da Copa. Alguém havera de ocupar o seu lugar na
semifinal amanhg, contra a Alemanha. E, de novo, como sempre na carreira deste paulista de
25 anos, o destino parece conspirar a seu favor (“Willian quer ser Amarildo”, 7/07/2014, p.
4-5).

As matérias sobre Willian e David Luiz mostraram que Zero Hora se movimentou
tanto para fora do futebol quanto em seu interior para contextualizar os fatos da Copa do
Mundo. Ficou explicita certa plasticidade no repertdrio de ZH, significando que seu publico
possuiria um saber heterogéneo; o leitor de esportes teria um acervo de conhecimento
(BERGER e LUCKMANN, 1999) diversificado e sua orientacdo em relagdo aos assuntos do
futebol se situaria além do mero entendimento do funcionamento do jogo. Essa
contextualizacdo operaria de forma ambigua: ao mesmo tempo em que buscaria noutros
acontecimentos a ampliacdo e o aprofundamento da compreensdo do leitor sobre o tema em
questdo, também acabaria singularizando os fatos, atendendo a uma das caracteristicas da
imprensa popular em relacdo a noticiabilidade.

Nessa midiatizacdo da Copa do Mundo, atraves de seus protagonistas, houve uma
mitificacdo, principalmente dos jogadores. O que ficou evidente na vinculacdo dos atletas
David Luiz e Willian, respectivamente, a um personagem biblico e a um futebolista idolatrado
na historia do esporte, também foi notado em outros momentos, como na matéria “Uruguaios
reverenciam Suarez”, mesmo que sem um apelo a figuras de linguagem e a conotacao.

Luis Suérez, do Uruguai, foi punido pela Fifa com seu afastamento do Mundial, em
razdo de mordida dada no zagueiro Giorgio Chiellini, da Italia, durante jogo valido pela
primeira fase da competicdo. Proibido de participar do torneio e, ainda, de acompanhar a
selecdo uruguaia na Copa, Suarez viajou para seu pais, onde ficou recolhido com familiares.
Zero Hora noticiou a recepgdo dos torcedores a seu idolo, destacando a importéncia do atleta

para seu povo, 0 que chegou a mobilizar o entdo presidente José Mujica.
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Desde o fim da tarde de quinta-feira, centenas de pessoas se reuniram no aeroporto
para recepcionar o jogador, idolatrado no pais, com bandeiras e cartazes com frases como
‘Luis, todo Uruguai estd contigo’. Até o presidente do pais, José Mujica, chegou a seguir
para o aeroporto, mas ao ser informado sobre o atraso deixou o local. Os torcedores que
ficaram ndo tiveram nenhum contato com o jogador.

O apoio a Suéarez seguiu forte durante o dia. Muitos torcedores foram até a frente da
casa onde o jogador esta. Luisito, como é conhecido da torcida uruguaia, apareceu na
sacada com os filhos. Ele abanou e agradeceu o apoio de todos. A torcida cantou o hino do
Uruguai e o aplaudiu quando as venezianas se abriram, gritando “Vamos, Luis, com a

cabeca erguida” (“Uruguaios reverenciam Suarez”, 28/06/2014, p. 13).

A condicéo de idolo de Suérez foi exibida ja no titulo da matéria, com a colocagédo da
palavra “reverenciam”, situando-0 como um mito do esporte. Ainda que o contetdo da noticia
seja mais denotativo, como mostra o trecho destacado acima, o status do jogador ficou
marcado pela saliéncia que Zero Hora deu a forma como ele foi recepcionado, com ares de
comocdo local pela punicéo que lhe tinha sido dada. Aqui reside outra marca de ocorréncia do
jornalismo em nivel popular: a exaltacdo da celebridade, com a exibicdo espetacular do
mundo dos famosos e a passagem de uma sensacdo de que tudo o que os envolve € de
dimensGes maiores, em relacdo aos fatos corriqueiros do cotidiano. O sentido popular da Copa
do Mundo estaria atravessado, portanto, pela popularidade de atletas e sua aceitacdo social
como pessoas (mitificadas) do povo.

O tamanho do significado de um jogador para sua gente e sua importancia para a
equipe e, em consequéncia de tudo isso, para o proprio torneio, pode ser visto nas matérias
sobre Neymar, atacante do Brasil, que estava com 22 anos na Copa do Mundo. Nenhum outro
atleta ou mesmo técnico das sele¢bes que participaram do Mundial parece ter ganho mais
espaco do que ele em Zero Hora, seja nas manchetes, seja nas imagens, seja em volume de
conteddo sobre um Unico personagem da Copa. Talvez, Messi tenha chegado perto, devido a
campanha da Argentina, que jogou em Porto Alegre e foi finalista da competicgéo.

Neymar apareceu como um homem do povo; ndo por sua origem, como filho de um
mecanico, mas por sua representatividade — menos por uma questdo de pertencimento de
classe do que por pertencimento cultural. De tudo o que foi veiculado sobre Neymar, a mais
emblematica das matérias, abaixo, apresentou a dimensdo do atleta e certa posicdo eminente

que desfrutaria junto aos brasileiros. O titulo da cronica, de Diogo Olivier, sobre a lesdo
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sofrida pelo jogador, na partida contra a Colémbia, que o afastou da Copa do Mundo,

exprimiu, através da metafora e da hipérbole, um drama, que seria do pais inteiro.

Figura 47 — Zero Hora dramatizou lesédo de Neymar
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Fonte: Site do jornal Zero Hora

O teor do contetido de “Golpe no coragdo do Brasil”, que colocou o fato no
superlativo, foi um reflexo do tipo de abordagem feita por Zero Hora quando o assunto foi
Neymar e, como veremos no proximo item, a Selecdo Brasileira. Os trechos, a seguir,
encontrados em seis matérias sobre o jogador, ilustram, principalmente, a representatividade

do atleta para o pais e para a Sele¢do, bem como sua importancia no mundo do futebol.

Neymar tem o nome citado tantas vezes ao dia, é tdo onipresente na TV gracas aos
seus 16 patrocinadores e aos 300 jornalistas que registram cada sobrancelha erguida na
Granja Comary, ele esta de tal maneira no nosso dia a dia que a gente até esquece: Neymar
tem s6 22 anos. E carrega nas costas a esperanca de 200 milhdes de brasileiros — 200
milhdes de técnicos, 200 milhdes de comentaristas, 200 milhGes de jogadores (“Como ele lida
com pressao”, 22/06/2014, p. 16).

A cena dele descendo do dnibus mancando na reapresentacdo apos a classificagdo
dramética sobre o Chile prendeu a respiracédo do pais. E agora? Neymar joga? N&o joga?
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Joga. Com alguma dor, talvez, mas joga. E as dores estdo dentro dos limites rotineiros da
vida de um atleta de alto nivel de competicdo. Portanto, a boa noticia é: habemus Neymar
(“Doi, mas ele joga”, 2/07/2014, p. 14).

A Selecdo, enfim, treinou apds a classificacdo dramatica contra o Chile. O técnico
Luiz Felipe Scolari sinalizou Paulinho no lugar do suspenso Luiz Gustavo. Mas a entrada
desta ou aquela peca fica em segundo plano diante de uma questao de Estado para o pais
nesta Copa, dada a inoperancia do time: Neymar. Quer dizer, o joelho direito dele. ZH
apurou que ndo ha problema na coxa esquerda, conforme o divulgado. O tratamento € sé no
joelho direito. E varou a noite (“Hora de ir pro jogo”, 3/07/2014, p. 4).

O craque esta fora da Copa. Um certo pereba de nome ZUfiiga o abateu. Neymar caiu
urrando de dor. Saiu de maca, imdvel, diante do olhar atnito dos jogadores e da respiracao
em suspenso de 60 mil pessoas no estadio e de milhdes pelo pais. Chorou feito crianca, e
tinha motivo. Levado a um hospital antes mesmo de a partida terminar, o diagndstico foi
terrivel: fratura na terceira vértebra lombar (“Golpe no coragdo do Brasil”, 5/07/2014, p. 2-
3).

Sua saida da Granja foi triste e digna de filme de suspense. Veiculos de seguranca
subindo e descendo dos quartos, la no alto, para os gramados, cd embaixo. Entra e sai de
carros particulares autorizados pela CBF. Um helicoptero estacionado no campo.
Ambuléncia a postos. Muita gente caminhando, alguns engravatados. Jogadores observando
a movimentacdo, perfilados. Entdo, a cena final. Neymar, numa maca, acena para 0S
jornalistas ao ser acomodado no helicoptero e voa para sua casa no Guaruja (litoral
paulista), na companhia do pai. Fim de Copa para a grande esperanca brasileira de colar
Nno peito a sexta estrela (“Neymar desmente especulagdo”, 7/07/2014, p. 6).

Foi o melhor momento da Selecdo Brasileira na Copa.

[...] Vestindo camiseta autografada pelos jogadores, o crague concedeu uma
entrevista que impressionou pela lucidez. A bragadeira ainda ndo é sua. E de Thiago Silva.
Mas, e isso é certo como a primavera depois do inverno, sera ele o proximo capitdo. O certo
é efetiva-lo no posto assim que estiver recuperado da lesdo (“A lucidez do craque”,
11/07/2014, p. 5).

Tudo o que envolveu Neymar pareceu ser de um tamanho maior, em relacdo a
participacdo de outros jogadores na Copa do Mundo. Se o jornalismo de referéncia de Zero
Hora aprofundou a cobertura sobre o atleta, levando informagdes detalhadas para o publico

sobre a jornada dele na Copa, por outro lado, o jornalismo (em nivel) popular do veiculo ficou
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exposto na forma de tratamento do camisa 10 do Brasil: ZH falou de Neymar com certa
intimidade, destacando-o como um dos nossos, um brasileiro, a0 mesmo tempo colocando-o
como um mito ou um semideus. O apelo ao drama, sobretudo com as noticias sobre a lesdo
dele e seus desdobramentos, elevou o tom da importancia que o jogador teria para a nagéao.
Com isso, o sentido popular da Copa passou tanto pelo modo de abordagem dos assuntos de
Neymar, com uma linguagem, até certo ponto, exagerada, quanto pelo préprio contetdo, que

apresentou um atleta diferenciado, digno de veneracéo e, por isso, popular entre os brasileiros.

6.5 SELECAO BRASILEIRA: ZERO HORA NA TORCIDA

A construcdo de um sentido popular da Copa do Mundo passou pela abordagem da
Selecdo Brasileira, com a tematizacdo da campanha do Brasil no Mundial. Se hospedar a
Copa ja era motivo para o envolvimento dos brasileiros em uma causa comum — ainda que
com olhar critico sobre a realizacdo do megaevento esportivo —, a participacdo do time na
competicdo, desta vez disputada “em casa”, unificou parte significativa da populagdo na
torcida pela conquista do hexacampeonato no proprio pais, acentuando a ja caracteristica
presenca de um espirito coletivo na na¢do em época de Copa.

Como revelou matéria de Diogo Olivier, intitulada “Uma Unica voz no Casteldo”, a
efervescéncia coletiva em torno da Selecdo ndo foi, aparentemente, igual nas cidades que
receberam os jogos da equipe de Neymar. Mesmo assim, ficou evidente certo alvorogo com o

time brasileiro, como mostra o trecho abaixo:

Fortaleza esta vestida para a Copa. Tudo o que ndo se via em Sdo Paulo, na estreia
diante da Croacia, se vé na capital do Ceara. Nao se anda 20 metros sem uma alusdo a
Selecdo. E a bandeira na janela do prédio, no portdo de casa, nos capds e portinholas dos
carros. O cordao da calgada pintado. Das zonas mais pobres brotam as manifestacfes mais
bonitas. Desenhos nas ruas, claramente feitos por criangas. Também bandeirolas de S&o
Jodo — é época, no Nordeste — em verde-amarelo nas ruelas de chéo batido dos bairros da

periferia (“Uma tnica voz no Casteldo”, 17/06/2014, p. 4).

Essa constatacdo de Diogo Olivier reconheceu o carater popular de uma Copa do
Mundo, momento em que uma identidade nacional se revela. Se, por um lado, os estadios
foram ocupados em sua imensa maioria por pessoas com poder aquisitivo, por outro, 0 apoio

a Selecéo néo se resumiu ao publico presente nas arenas, mas se materializou em todo tipo de
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movimento do torcedor — ida aos jogos; acompanhamento do time na véspera das partidas;
audiéncia dos confrontos pelo radio, televisdo e internet; leitura dos jornais. Todo um
conjunto de ac¢des significou o envolvimento local com o Mundial, através do interesse pelo
desempenho da equipe. Como salientou Diogo Olivier, na cronica “Na encruzilhada”,
publicada no dia do jogo contra a Colémbia, em 4 de julho de 2014, o clima popular em torno
do time j& havia mostrado sua cara, durante a Copa das Confederagfes, em 2013, nesses
palcos elitizados em que se transformaram os estadios brasileiros, projetados para a Copa do
Mundo de 2014.

H& um ano, as lagrimas eram a expressao do mais puro sentimento patrio. Os nervos
a flor da pele traduziam a alma guerreira disposta a dar vida pelo pavilh@o nacional. O grito
na arquibancada era obra de arte popular, ainda que de ricos (“Na encruzilhada”,
4/07/2014, p. 4-5).

Fora ou dentro das arenas, a Selecdo Brasileira despertou sentimentos, que se
alteraram conforme o desempenho do time em campo; o que ficou explicito no conteido de
Zero Hora sobre a campanha do Brasil na competicdo. Zero Hora se posicionou nas matérias
envolvendo a Selegcdo. Colocou-se como espectadora privilegiada do megaevento esportivo;
talvez ai tenha buscado o diferencial: aprofundar a cobertura do Mundial de 2014 e, ao
mesmo tempo, levar para o leitor um olhar particular do acontecimento, de forma que a
recepcdo pudesse encontrar, nas paginas do “Jornal da Copa”, angulos singulares sobre o
torneio. Como imprensa de referéncia, explorou e esmiucou a Copa; enquanto imprensa que
praticou um jornalismo em nivel popular, apelou para a sensibilidade do leitor e, ao se
posicionar na plateia, objetivou traduzir os fatos de acordo com uma leitura preferencial do
publico, que seria potencial torcedor da Selecéo.

Aquela que pode ser considerada a primeira matéria sobre a Copa do Mundo de 2014,
publicada no “Jornal da Copa”, no dia 12 de junho de 2014, intitulada “Coracdo disparado”,
demarcou o posicionamento de Zero Hora como um membro a mais da torcida nacional pela
Selecéo Brasileira. O jornalista Diogo Olivier tornou publico um sentimento seu, que bem
poderia ser o da populacdo local. Escancarou certa ansiedade e nervosismo com 0 jogo de
abertura do Mundial entre Brasil e Croacia. Mais do que isso, revelou excitacdo com a
possibilidade da conquista do hexacampeonato “em casa”. Nesse caso, “o que foi dito” se

mostrou mais relevante do “como foi dito”, com a prevaléncia do conteudo sobre a forma.
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Figura 48 — Zero Hora destacou seu sentimento com a abertura da Copa
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Fonte: Site do jornal Zero Hora

A exibicdo, através do titulo, desse sentimento de Zero Hora e, especialmente, de
Diogo Olivier se desdobrou, no texto, na convocagdo do publico para uma unido mental em
torno do Brasil na competicdo. Enfatizou-se a participacdo da torcida como chave para o
desempenho da Selecdo Brasileira na Copa. O assunto apareceu como tema relevante para a
sociedade local. Entre certa euforia e expectativa, almejou-se a mobilizagcdo dos torcedores

para a conquista do hexa.

E mais ou menos este o sentimento que se percebe entre os jogadores da Selecdo
Brasileira. Ndo ha quem possa com o esquadrdo de ouro, bom de samba e de couro, desde
gue estejamos todos juntos, ligados na mesma emocao, empurrando o Brasil para a frente.
Sem soberba ou salto alto, bem entendido. Até porque, vamos combinar, tais armadilhas nao
existem no universo de Luiz Felipe Scolari (“Coragao disparado”, 12/06/2014, p. 4).

O Brasil talvez tenha perdido a chance de aproveitar a oportunidade que uma Copa
oferece, com suas exigéncias de infraestrutura e mobilidade urbana. Talvez o legado das
obras ndo seja o0 que poderia ter sido. Talvez o dinheiro gasto nos estadios tenha extrapolado
os limites da decéncia. Talvez. S6 o tempo dira, quando a poeira baixar e pudermos avaliar
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tudo com equilibrio. Mas a chance de reescrever a historia dentro do campo esta em nossas
maos (“Coragdo disparado”, 12/06/2014, p. 4).

O caminho do Brasil até a final € o mais espinhoso da historia das Copas, cheio de
campedes mundiais. Por isso mesmo a simbiose time-torcida tera papel fundamental. E o
combustivel. Tudo dependerd da Selecéo, sim, mas também de nés, nas ruas e nas arenas.
Temos de confirmar a profecia de Casillas. Como disse Felipdo, chegou a hora (“Coragio
disparado”, 12/06/2014, p. 4).

J& na abertura da Copa do Mundo, Zero Hora se posicionou como torcedora. Isso abriu
espago para um tratamento mais informal e emotivo dos assuntos da Sele¢do Brasileira, ou
seja, ZH sinalizou a forma como se comportaria ao longo da cobertura do desempenho do pais
no Mundial. A sensibilidade e o sentimento afetivo, que marcariam o relacionamento da
nacdo com a equipe, também fariam parte dessa relagdo da imprensa com o time. A jogada do
veiculo foi, em primeiro lugar, a de se colocar ao lado, ou melhor, junto a torcida, como parte
integrante dela. Ai residiu mais um lance de ZH em praticar um jornalismo em nivel popular.
Com a definicdo do seu papel, logo na arrancada da Copa, o jornal fomentou a emergéncia de
um diélogo com o leitor, como se compartilhasse o conteido de modo amistoso, sem a
preponderancia de uma narrativa racional do acontecimento.

O tom intimista na construcdo de um sentido popular da Copa do Mundo pode ser
visto nas matérias em que Zero Hora apresentou, nos titulos, uma pergunta para o leitor. E
como se ZH estivesse tratando de temas fundamentais sobre a Selegéo Brasileira, na Copa, em
uma conversa olho no olho com seu leitor. As questbes apareceriam ainda como 0S
guestionamentos do veiculo, que bem poderiam ser as inquietacbes do publico. O jornal
deixou em suspenso 0 juizo sobre a pauta em discussdo, outorgando a recepcdo a palavra
final, como uma provocacdo a opinido do torcedor.

Ao todo, localizamos sete matérias nas quais o titulo foi uma pergunta: trés delas
(“Vai embalar?”, “Para que tanto sofrimento?” e “Ha alguma explicagdo?”’) foram sobre os
jogos do Brasil e, portanto, abordagens relativas a atuacao do time em campo; as outras quatro
(“Hora de mudar?”, “E agora, sem Neymar?”, “E hora de Tite?” ¢ “E hora de mudar o
sotaque?”) enfatizaram problematicas vinculadas ao desempenho da Sele¢do no Mundial.

Em “Vai embalar?”, destacou-se a vitoria de 4 a 1 do Brasil contra Camardes, com 0
que teria sido a melhor exibicdo da Selecdo até entdo na Copa; por isso a duvida sobre se o
time iria embalar a partir desse triunfo. Na cronica “Para que tanto sofrimento?”, certa

angustia com a classificacdo do Brasil para as quartas de final apos derrotar o Chile apenas
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nos pénaltis. Na reportagem “Ha alguma explica¢do?”, a busca pela compreensdo do que seria
inacreditavel, a eliminacdo do pais do Mundial depois de perder por 7 a 1 da Alemanha. Por
mais que, em cada texto, tenham sido relatados os episédios de campo, seja de forma
detalhada ou resumida, esses tipos de titulos sobre os jogos da Selecdo indicaram que as
mensagens foram trabalhadas com uma possivel presungdo dos jornalistas quanto ao
acompanhamento da competicdo pelo leitor. De fato, € dificil imaginar que a recepcédo a qual
foi enderecado o “Jornal da Copa” tenha estado, em sua maioria, alheia a Copa e,
principalmente, a Selecdo Brasileira. Mesmo assim, o lide de cada matéria, representativo das
expressdes nos titulos, apresentou aquele tom de conversa intimista entre jornal e leitor, como
se uma novidade fosse ser contada. E claro que isso ndo deixou de ser uma estratégia de Zero
Hora para apresentar seu ponto de vista singular sobre o acontecimento. Abaixo, 0 primeiro
paragrafo de cada uma das duas crénicas de Diogo Olivier e da reportagem de Jones Lopes da

Silva.

Que Neymar transforma o peso de 200 milhdes de brasileiros em leveza, gols e show,
ndo chega a ser novidade. Ontem, na vitdria por 4 a 1 sobre Camardes, que deixou a
Sele¢cdo em primeiro no Grupo A, ele apenas manteve a rotina, com mais dois gols e a
artilharia provisdria da Copa. O importante é a boa noticia, agora que o inimigo é o tao
temido Chile. Nasce um novo titular para as oitavas: Fernandinho (“Vai embalar?”,
24/06/2014, p. 2-3).

Foi para matar cardiaco. Provocar crise de nervos em mosteiro. Um sofrimento
raras vezes visto. Mas foi também emocionante como s6 um mata-mata de Copa pode ser.
Que se abra processo de canonizacdo para Sao Julio César no Vaticano pelos dois milagres
nos pénaltis. Quase o Chile crava um ‘Mineirazo’ no Brasil. A Sele¢do ndo mostrou futebol
de campedo. Mas valeu pela vaga ap6s 1 a 1 no tempo normal e 0 a 0 na prorroga¢do, com
62 mil pessoas no Mineirdo cantando o hino e gritando “Eu acredito” (‘“Para que tanto
sofrimento?”, 29/06/2014, p. 2-3).

Em seis minutos faz-se miojo, troca-se fralda de bebé, compra-se ingresso na sesséao
de cinema — mas nunca um time sofre quatro gols, como acabou acontecendo na pior
derrocada da historia da Selecédo Brasileira em todos os tempos. Do segundo gol aleméo, o
16° de Klose em Copas, aos 22 minutos, passando pelos dois de Kroos, aos 23 e aos 25, até o
5 a 0 de Khedira, aos 28 minutos, como a navalha retorcida na carne, o Brasil sofreu sua

humilhagao mais esculachante (“Ha alguma explicagdo?”, 9/07/2014, p. 8).
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Na cronica “Vai embalar?”, a referéncia inicial para Neymar e o destaque para
Fernandinho, como se o desempenho deles fosse indicio do possivel embalo do time. Em
“Para que tanto sofrimento?”, a saliéncia do drama, com a elevacao do goleiro Julio César a
condi¢do de santo. J4 na reportagem “Ha alguma explicagdao?”, o apelo para situacdes do dia a
dia, como melhor forma de ilustrar a argumentacdo. Em sintese: a potencial abertura das
mateérias, sem o fechamento de um sentido, com o estabelecimento de uma conversagdo com o
leitor e a exibicdo dos assuntos como objetos de interesse comum entre producéo e recepcao,
ensejaram 0 aparecimento de um jornalismo em nivel popular, principalmente pelos
sentimentos em jogo com a participacdo da Selecdo Brasileira na Copa. Ai, a construcdo de
um sentido popular da Copa do Mundo foi processada pela énfase no principal jogador da
equipe (o mais famoso), pela atribuicdo de um status religioso a atuacdo do goleiro, pela

vinculacdo do jogo com o mundo da vida.

Figura 49 — Zero Hora perguntou para o leitor
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Fonte: Site do jornal Zero Hora

Como vimos, outro conjunto de matérias também apresentou o titulo na forma de
questdes para os leitores — “Hora de mudar?”, “E agora, sem Neymar?”, “E hora de Tite?” e
“E hora de mudar o sotaque?”. Diferentemente das anteriores, que trataram mais

especificamente dos jogos da Selecdo Brasileira e do que aconteceu dentro de campo, estas
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apareceram como problematicas decorrentes do desempenho do Brasil no Mundial, isto é,
questionamentos que emergiram através da campanha do pais no torneio. “Hora de mudar?”
tratou das possiveis alteracBes no time apoOs as duas primeiras exibicdes, que teriam sido
insatisfatorias; “E agora, sem Neymar?” destacou as falas de jogadores sobre a auséncia de
Neymar, depois de lesdo sofrida no confronto contra a Coldmbia, pelas quartas de final, e
especulou sobre seus possiveis substitutos; “E hora de Tite?” salientou a possibilidade do
técnico Tite de assumir o comando da Selecdo na época, com a saida de Luiz Felipe Scolari

1% ¢ “E hora de mudar o sotaque?” enfatizou

do cargo, muito em razdo do fracasso no Mundia
a iminente troca de treinador, com toda a celeuma no futebol nacional sobre uma possivel
substituicdo de Felipdo por um profissional estrangeiro.

Assim como nas outras matérias sobre 0s jogos, que se propuseram a apresentar
perguntas no titulo, também ficou claro um posicionamento mais aberto do jornal, como se
estivesse num didlogo com a recepcao, em que seria desta a sentenca final sobre o significado
do assunto em discussdo. Entretanto, elas se diferenciaram pela capacidade de provocacdo do
acontecimento; movimento proximo do que assinalara Charaudeau (2006) sobre estratégias de
encenacdo da informacdo pelas midias. Nestas matérias, ndo houve, logicamente, o debate;
contudo, a provocacdo aconteceu pela construcdo dos fatos, conforme angulos especificos,
que se colocaram além do relato e do comentario das ocorréncias da Copa. Um
engendramento baseado nas falas de jogadores, técnico e pessoas do mundo do futebol; nem
por isso, deixou de ser fruto da abordagem da imprensa diante de assuntos considerados
relevantes. Curiosamente, as reportagens apontaram para questdes de momento, indicando
que nem Zero Hora teria certeza do que seria melhor que acontecesse.

As sete matérias que trouxeram perguntas no titulo, exibiram certo sentido
democratico da comunicacdo de Zero Hora sobre a Copa do Mundo. A apresentacdo de
questdes teria acentuado o envolvimento dos leitores com o contetdo do jornal, aumentando a
capacidade de interacdo entre producdo e recepcdo. Ao mesmo tempo em que o veiculo se
colocou no lugar do publico, fazendo questionamentos que poderiam ser os dele, também
perguntou para o leitor o que ele pensava sobre tais assuntos. Com isso, haveria maior
participacdo do receptor, que teria a possibilidade de dar um veredicto sobre cada tema.

Se, por um lado, Zero Hora questionou, por outro, direcionou a abordagem sobre a
Selegcdo Brasileira para um tom mais afirmativo, indicando os sentidos e significados

prevalentes para a interpretagdo da recep¢do. Com titulos mais “fechados”, se comparados

%! Tite assumiu o comando da Selecdo Brasileira em junho de 2016, no lugar de Dunga, que substituiu Luiz
Felipe Scolari ap6s a Copa do Mundo de 2014.
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aqueles em forma de perguntas, ZH forneceu chaves de leitura para o leitor, com a colocacéo
de termos e palavras indicativos da peculiaridade do tema projetado para o publico. O papel
do veiculo como torcedor da Selecéo Brasileira ficou evidente, mas, além disso, sobressaiu-se
seu desempenho como um lider de opinié&o.

Essa questdo da lideranca foi trabalhada por Beltrdo (2001), no contexto da circulagéo
da informagdo em multiplos estagios na sociedade. Devido a dificuldade de compreensédo das
comunicacgdes da midia convencional e massiva pela populacdo culturalmente marginalizada,
determinados individuos, destacados em seus grupos por desfrutarem de posicéo intelectual
privilegiada e terem maior facilidade de acesso e leitura das midias, desempenhavam a fungéo
de lideres de opinido. Eles serviriam como tradutores dos acontecimentos para outros sujeitos,
em veiculos e linguagens adequados ao povo — e ai se estabeleceriam processos de
folkcomunicacdo. Esse pensamento considerava que a comunicacdo dos grandes veiculos se
desenvolvia em sentido vertical; por isso, a ascensdo de lideres e sua interposicdo nos
processos de comunicacdo social. Logicamente, essa epistemologia se adequava a um tempo —
inicio da segunda metade do século 20 — em que a industria cultural ndo tinha o apelo e as
dimensdes atuais.

A nocdo de lider de opinido ainda é util e serve para a caracterizacdo do tipo de
abordagem da Copa do Mundo realizada por Zero Hora. O desenvolvimento de um produto, o
“Jornal da Copa”, adequado, em forma e contetido, a recepgao do futebol, pode ser visto como
uma estratégia de folkcomunicagdo, na medida em que, como vimos até agora, projetou uma
comunicacdo em nivel popular. Com isso, o préprio veiculo se colocou como lideranca, mas
ndo sem almejar certa horizontalidade no processo comunicativo, ao visar a aproximagao com
0 publico. Como dito acima, uma parcela das matérias expressou esse papel exercido por ZH,
com a determinacdo de sentidos prevalentes no assunto em pauta. Os titulos, abaixo, ilustram
esse movimento de condicionamento, tanto da leitura do leitor, como de seu comportamento

em relacdo as questdes da Selecdo Brasileira na Copa.

“Calma! N&o foi tdo ruim” (18/06/2014, p. 4)
“Bigode de molho” (23/06/2014, p. 2)

“Alegria (e tens@o) no ar” (28/06/2014, p. 4-5)
“Brumas sobre a Sele¢édo” (1/07/2014, p. 16)
“Tirem o peso desses meninos” (4/07/2014, p. 1)
“Na encruzilhada” (4/07/2014, p. 4-5)
“Classificacdo amarga” (5/07/2014, p. 6-7)
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“A oitava final € possivel” (8/07/2014, p. 4-5)

“No fundo do pogo” (9/07/2014, p. 2-3)

“A trilha fanebre do dia seguinte” (10/07/2014, p. 6-7)
“Ultimo suspiro” (12/07/2014, p. 4)

Os titulos chamam a atencdo pela forma como qualificaram o conteldo de cada
matéria, enfatizando a peculiaridade dos temas. Para além deles, o direcionamento da
interpretacdo dos assuntos relativos a Selecdo Brasileira se realizou ao longo dos textos. A
informacg&o foi levada para o leitor, muitas vezes, em meio ao posicionamento (critico) de
Zero Hora. Enquanto imprensa de referéncia, realizou um jornalismo popular por tratar das
questdes da Selecdo como algo “nosso”, de toda a nagdo, inculcando uma situagdo de
experiéncia comum entre veiculo e pablico. A caminhada do Brasil, no Mundial, que poderia
ser importante para os brasileiros, foi apropriada estrategicamente pelo jornal como questao
de seu interesse, de interesse publico e de interesse do publico, o que ficou nitido na
tematizacdo da campanha da Selecdo. O papel de lider de opinido foi expresso em diversas

matérias do “Jornal da Copa”, como vemos a seguir:

Trata-se da forca da torcida no pais do futebol. E o que dizem os adversarios. A
Espanha virou touro na Plaza Maracand, na final da Copa das ConfederacGes. Os
campedes mundiais tontearam numa blitz de marcacdo, um impeto ofensivo, uma fome de
vencer jamais vistas na Selecdo. Os espanhdis ndo tiveram tempo nem de amarrar as
chuteiras (“Coracao disparado”, 12/06/2014, p. 4-5).

Nao foi uma atuacédo do tamanho do dia histérico, o da Copa do Mundo retornando
ao Brasil 64 anos depois. Também as vaias para a presidente Dilma Rousseff, quando
partiram para os palavrdes, destoaram deste significado. Mas o fato é que a Selecao estreou
vencendo a Croécia por 3 a 1. Houve a coragem de Oscar e 0s gols decisivos de Neymar,
mas o problema todo foi o terceiro personagem da partida: o arbitro japonés Yuchi
Nishimura. N&o foi pénalti em Fred, e este sera todo o debate até o jogo com o México, em
Fortaleza, na terca-feira (“Neymar + Oscar + juiz = vitoria”, 13/06/2014, p. 2-3).

A Fifa ¢é cheia de salamaleques, protocolos e formalidades. Uma delas € o hino. Toca
s6 uma parte. Inteiro fica tudo muito comprido, e vivemos em um mundo rapido, de 140
toques. Ainda mais em eventos concebidos para a TV, onde tempo € dinheiro. SO que a Fifa

nao contava com os cearenses. O sistema de som parou, e ai 60 mil vozes mostraram a forca
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que um estédio lotado e unido pode ter, para o que der e vier (“Uma tnica voz no Casteldo”,
17/06/2014, p. 4-5).

Até quando esperar que ele retome o futebol do ano passado, apés uma temporada
errante no Tottenham? Em um torneio curto, nem sempre isso € possivel. Ainda ndo se viu
aquele Paulinho que defendia como zagueiro, que infiltrava como meia e que fazia gols —
foram dois em cinco jogos na Copa das Confederagdes, um deles decisivo, contra o Uruguai.
Nem seu bom cabeceio apareceu. Antes, as jogadas passavam sempre por ele (“Hora de
mudar?”, 19/06/2014, p. 18).

Parecia que ia mesmo ser moleza. Menos de 20 minutos, placar aberto, os cerca de 5
mil chilenos, assustados, decerto temeram a sina se aproximando: jogar como nunca, perder
como sempre para o Brasil. Entdo, a Selecdo resolveu tornar o jogo mais emocionante
(“Para que tanto sofrimento?”, 29/06/2014, p. 2-3).

A pressdo vem de todos os lados. Se ja ndo basta chegar as quartas ou ser vice em
Copas disputadas no Exterior, imaginem nesta, jogando em casa, decantada como o maior de
todos os Mundiais. E preciso ser campedo, o brasileiro ndo deixa por menos (“Quando o
chao treme”, 30/06/2014, p. 8-9).

Agora é chorord e abalo emocional. O que mudou da Copa das Confederacdes para
hoje, ent&0? Tirando o futebol da Selecdo, nada. E o time, e td0 somente o time, que precisa
voltar a ser o que era se o Brasil quiser eliminar a Colémbia, hoje, no Casteldo dos hinos a
capela (“Na encruzilhada”, 4/07/2014, p. 4-5).

A Selecdo que tenta hoje vaga em sua oitava final de Copa, contra a Alemanha, tera
de ser o que sua adversaria sempre foi: operaria (“A oitava final é possivel”, 8/07/2014, p.
4-5).

Foi constrangedor, do inicio ao fim. Um suplicio interminavel, com ares de
maldicao eterna, admitido pelo técnico Luiz Felipe Scolari ao final do massacre (“No fundo
do po¢o”, 9/07/2014, p. 2-3).

N&o é demasiado afirmar que, nas matérias sobre a Sele¢do Brasileira, como exibe o
ultimo trecho, acima, sobre a derrota do Brasil para a Alemanha, por 7 a 1, na semifinal da
Copa do Mundo, foram acentuadas duas caracteristicas do noticiario da imprensa popular: o
sentimento e a subjetividade (AMARAL, 2011). Foi na abordagem das questdes da Selecdo
que ficou mais nitida a tentativa de chamar a atencéo do publico para 0 Mundial. Zero Hora
tomou posigéo, portanto, materializou sua participagédo na Copa como espectador privilegiado

e, sobretudo, como mais um torcedor do Brasil. O principio da racionalidade, como aspecto
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central para o jornalismo de referéncia, foi ultrapassado; privilegiou-se o componente
emocional que envolve o ambiente do futebol. Entretanto, ndo foi apenas uma estratégia de
seducdo dos leitores; nas matérias da Selecdo, ZH compartilhou conteudo de forma afetiva,
como se suas palavras representassem sensacdes de um coletivo.

Na crénica “Tirem o peso desses meninos”, de David Coimbra, publicada na capa® do
“Jornal da Copa”, do dia 4 de julho de 2014, ficou expressa essa imbricagao entre Zero Hora e
0 objeto de interesse (do) publico, a Selecdo Brasileira, atraves do compartilhamento de um
sentimento, o de que os jogadores brasileiros estavam pressionados na Copa do Mundo.
David Coimbra passou a impressédo de reconhecimento da existéncia de um clima de presséo
sobre os atletas; o que poderia ter sido apenas uma sensacéo dele, na medida em que fez um

apelo para os torcedores, como mostra o titulo.

Figura 50 — Zero Hora fez pedido para o torcedor
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Fonte: Site do jornal Zero Hora

% Ainda que ndo analisemos as capas do “Jornal da Copa™, a da edigdo de 4 de julho de 2014 aparece na anélise
porque publica, diferentemente de todas as demais, uma cronica, formato jornalistico constituinte do corpus do
nosso trabalho.
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Em “Tirem o peso desses meninos”, David Coimbra, voz de Zero Hora, fez um pedido
aos torcedores, trazendo para sua fala o exemplo de vida. Se o temério da imprensa popular se
realiza na apresentacdo de assuntos relativos ao mundo do leitor, como forma de aticar o
interesse da recepcdo no conteudo, desta vez, foi o proprio jornalista que apresentou um fato
relacionado a vida dele para melhor sensibilizar o publico, como podemos ver nos trechos

iniciais da cronica:

Um dia antes da minha primeira prova no vestibular para Jornalismo, passei na
sapataria do meu av0. Finquei os cotovelos no balcéo e ficamos conversando por algumas
horas. Falamos sobre tudo, sobre futebol, politica, tudo, mas ele nunca desenvolvia a
conversa quando eu falava das provas. Parecia desinteressado. Achei estranho... Na hora de
ir embora, ja estava me virando para sair, quando ele me chamou:

- David...

Parei:

- Que ¢, vd?

E ele disse devagar, os olhos amarelos faiscando:

- Néo tem tanta importancia, se tu ndo passar nesse vestibular. Vai haver muitos
outros. A vida continua.

Sorri:

- T4 bem, vb. Tchau.

- Tchau.

Sai dali leve. Porque entendi o que ele pretendia. Pretendia exatamente aquilo: tirar-
me o0 peso dos ombros, diminuir minha responsabilidade, dar-me leveza para enfrentar com
naturalidade as dificuldades que me esperavam. Lembrei disso ao pensar nesses meninos do
Brasil que hoje, as 17h, contra a Colémbia, passardo por uma dura prova (“Tirem o peso
desses meninos”, 4/07/2014, p. 1).

O potencial interesse do leitor no assunto se localizaria no mundo privado de David
Coimbra. Se Zero Hora, como imprensa de referéncia, aprofundou a cobertura da partida entre
Brasil e Colombia, através de matérias de diferentes jornalistas, apresentando angulos
diversos sobre o jogo, o jornalismo popular apareceu no “Jornal da Copa” pela revelagao de
um episddio relativo ao foro intimo do cronista. Assim, a cronica foi, até certo ponto,
personalizada; David Coimbra também participou como personagem da histéria (os outros

foram os jogadores da Sele¢éo Brasileira).
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Nessa cronica j& podemos perceber, ainda que implicitamente, aquela que seria uma
das caracteristicas da informacdo da participacdo do Brasil na Copa do Mundo: a
dramaticidade. A campanha nada brilhante do time, com desempenho abaixo do esperado e a
eliminacdo por 7 a 1 pela Alemanha, na semifinal do torneio, fizeram com que o drama e,
inclusive, a tragédia se destacassem como elementos narrativos da performance da Selegédo
Brasileira. Chamou atencdo a sequéncia de matérias, publicadas nos dias 29 e 30 de junho de
2014, sobre o confronto entre Brasil e Chile, pelas oitavas de final da competicdo, quando a
Selecdo venceu os chilenos nos pénaltis; uma delas, ja citada anteriormente, foi a crbnica
“Para que tanto sofrimento?”, de Diogo Olivier, e as outras foram as reportagens intituladas
“Drama, medo e superacao” e “Quando o chdo treme”.

Especificamente sobre as reportagens, ambas se diferenciaram pelo enfoque: em
“Drama, medo e superagdo”, a énfase foi na atuagdo de determinados jogadores e em seu
papel na partida — o titulo parece até ter extrapolado o contetido do texto; ja “Quando o chdo
treme” tratou das reacgdes de atletas durante o Mundial, dentro de um contexto de pressdo que
eles poderiam estar sofrendo por disputarem a Copa no proprio pais, o que viria a ser

explorado na cronica “Tirem o peso desses meninos”, de David Coimbra.

Figura 51 — Zero Hora explorou o drama de atletas da Selegéo
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Fonte: Site do jornal Zero Hora
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Enquanto imprensa de referéncia, que aprofundou a cobertura e a tematizacdo da
Selecédo Brasileira, a partir de diversos angulos, Zero Hora pareceu buscar o esgotamento de
cada assunto. A pratica do jornalismo popular pode se realizar pela forma de exploracédo das
situacBes que envolveram a trajetoria do Brasil, na Copa, com a exaltacdo do drama. A
atencdo do veiculo a cada detalhe resultou na possibilidade de falar sobre os jogos e a
campanha da Selecdo de modo mais performatico, ndo se restringindo apenas a comunicacao
objetiva dos lances, jogadas e momentos importantes das partidas.

A emergéncia do drama estaria fundamentada em uma concepcdo religiosa e
dicotdbmica do mundo, como o bem e o mal (AMARAL, 2011). Como a prdpria Marcia Franz
Amaral admite, no livro “Jornalismo popular”, a matriz racional-iluminista, que rege o
jornalismo de referéncia, e a matriz dramatica, que orienta o funcionamento do segmento
popular na midia de massa, convivem permanentemente. Essa constatacdo da autora, somada
a nossas observagoes sobre o comportamento de Zero Hora no “Jornal da Copa”, reforgam o
fato dessa convivéncia entre matrizes distintas poder acontecer em um mesmo veiculo de
comunicagdo, com uma operacdo articulada para a abordagem de uma realidade singular, e
indo além da “mera” convivéncia social entre matrizes de pensamento operadas em veiculos
diferentes da midia massiva.

O clima dramatico que o Brasil viveu na Copa, ndo apenas foi exacerbado em titulos,
como os citados acima, mas também se manifestou em matérias sobre o0s jogos da Selecdo

Brasileira, com referéncias ao desempenho do time em campo.

A Selecdo comecgou sem fazer o que treinou na Granja Comary. Nao imprimiu a blitz
de marcacdo sufocante, ndo trocou passes com rapidez, ndo se movimentou. Foi uma
negacao (“Neymar + Oscar + juiz = vitoria”, 13/06/2014, p. 2-3).

Ja sdo dois jogos sem atuacdo convincente no Mundial, e contra adversarios de
segundo escaldo. Entéo, apo6s o frustrante 0 a 0 de ontem com o México, elas voltaram, e
com tudo: as explicacdes (“Empate e caras torcidas”, 18/06/2014, p. 2-3).

Veio a prorrogagédo, com a torcida cantando o hino. A partida virou de superagéo,
com o tanque do félego vazio. Futebol, mesmo, quase nada. Tirando um chutaco do
centroavante Pinilla no travessao de Julio César, em lance que quase matou todo mundo, ja
ao fim da prorrogacéo. Depois, os pénaltis. E a tensdo. O sofrimento. Sdo Julio César

defendendo duas vezes — mas Willian jogando para fora, Hulk batendo no meio do gol para a
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defesa de Bravo. Até que Neymar acertou o canto €, na Ultima cobranca chilena, Jara acertou
0 poste (“Para que tanto sofrimento”, 29/06/2014, p. 2-3).

Os mesmos canticos, a mesma emocao no hino a capela, igualmente nervos a flor da
pele (“Classificagdo amarga”, 5/07/2014, p. 6-7).

Um, dois, trés, quatro, cinco, seis. Sete. Os gols foram saindo na mesma velocidade
em que mais de um século de tradicdo futebolistica descia pelo ralo da vergonha no
Mineirdo. Por pura compaixao no segundo tempo, e o Brasil deve esta piedade aos alemaes,
ndo foi oito ou nove. Dez, talvez. A Selecdo Brasileira se despede da Copa do Mundo em
casa assinando o pior vexame de sua histdria, ao perder por 7 a 1 para a Alemanha (“No
fundo do poco”, 9/07/2014, p. 2-3).

O modo como o Brasil foi eliminado da competicdo pelos alemdes, com um placar
dilatado e atipico, fez com que o tom tragico fosse aliado ao j& presente drama que vinha
sendo explorado por Zero Hora. Nao bastasse o titulo “No fundo do pog¢o”, da cronica de
Diogo Olivier, para a derrota da Selecdo, as dimens6es do fracasso brasileiro ficaram nitidas
na reportagem, também de Diogo Olivier, sobre a entrevista coletiva da comissdo técnica, em
especial do entdo técnico da equipe, Luiz Felipe Scolari. A matéria intitulada “A trilha
funebre do dia seguinte” sacramentou o tipo de ambiente — de despedida, de adeus, como do
homem diante da morte — que se instalou na Selecéo e, por que ndo, no pais, com a queda na

Copa do Mundo da forma como foi.

Figura 52 — Zero Hora destacou clima de tragédia ap6s derrota do Brasil
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O que é capital, no entendimento da constru¢do de um sentido popular da Copa do
Mundo, através dessa matéria de Diogo Olivier, € a operacdo da conotacdo, como um
movimento estratégico que apareceu ao longo do “Jornal da Copa”. Houve uma associagdo
dos fatos do mundo do futebol e, mais especificamente, daqueles que ocorreram no Mundial
de 2014, com a vida cotidiana, isto é, com a sabedoria e a experiéncia do dia a dia. Como
aponta Hall (2009), as palavras parecem adquirir seu valor ideologico pleno. A carga
semantica projetada sobre o acontecimento, como um todo, aumentou seu potencial de
significacdo junto ao publico, de modo que pode ser mais eficaz sua ressonancia junto a
sociedade, enquanto megaevento que se estrutura em torno de um elemento da cultura
popular, como o futebol. Essa injuncdo provocada, em que determinada situacdo foi narrada
de forma conotativa, expandiu o fato, fazendo com que néo ficasse resumido as declaracGes
da comisséo técnica do Brasil sobre a eliminacdo da Copa. O tom poético empregado na
matéria permitiu que o clima pds-jogo ganhasse relevo em detrimento de alguma fala em
especifico do técnico Luiz Felipe Scolari. Ao longo do texto, o jornalista destacou este
ambiente que tomou conta Selecdo Brasileira. O primeiro e o quarto paragrafos do texto sdo
ilustrativos desse trabalho de Diogo Olivier, que ficou explicito no titulo da reportagem, como

exibimos acima:

O enterro sera sabado, em Brasilia. Um enterro caro, pelo R$ 1,5 bilhdo que custou o
Mané Garrincha, mais os salarios das estrelas da Selecdo. Mas o vel6rio comegou ontem. O
técnico Luiz Felipe Scolari deu a cara a tapa menos de 24 horas depois de assinar 0 maior
fiasco em um século de historia do futebol brasileiro: a derrota por 7 a 1 para a Alemanha na
semifinal, que beirou o ‘vira em cinco, acaba em 10°. Tentou, mas ndo conseguiu evitar o
ambiente de féretro. Nem explicar o inexplicavel (“A trilha finebre do dia seguinte”,
10/07/2014, p. 6-7).

A vida segue, disseram Felipdo e o coordenador técnico Carlos Alberto Parreira. SO
que nada na entrevista de ultima hora indicava vida. Rostos de musculatura tensa, cabeca
baixa, bracos cruzados, olhar vazio, desénimo no tom da voz, todos encolhidos na cadeira.
Tanto a comissdo técnica quanto o pessoal de apoio, estes acomodados ao lado do pulpito,
permaneceram imodveis quase 0 tempo todo. Clima de velorio total. Faltou s6 o corpo
presente. Uma emissora de TV colombiana entrou no ar ao vivo durante a entrevista e,
falando baixinho, a repdrter narrou o comeco das explicacfes com ar de comiseracao, quase
piedade diante da cena (““A trilha funebre do dia seguinte”, 10/07/2014, p. 6-7).
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6.6 POLICIA: O MUNDIAL EM CHEQUE

Outro angulo explorado por Zero Hora, no “Jornal da Copa”, na tematizagdo da Copa
do Mundo de 2014, foi o relativo aos assuntos que podem ser enquadrados no eixo temético
“policia” — como 0s roubos, furtos e assaltos a torcedores e turistas; manifestacoes e protestos
contra o Mundial; acBes de seguranca; prisdes; e operacdo contra mafia da venda ilegal de
ingressos. Em geral, esse contetdo foi exibido de forma denotativa, com o foco no relato dos
fatos pelos jornalistas de ZH.

A construgdo de um sentido popular da Copa do Mundo de 2014 ficou menos explicita
e pouco visivel nas noticias e reportagens que trataram dessas questdes de “policia”. Talvez,
ela tenha acontecido nas matérias sobre as manifestacdes contra a Copa. E ndo que para isso
tenha sido utilizada uma linguagem figurada. O sentido popular do megaevento esportivo foi
percebido pelo contetdo apresentado, que indicou outro tipo de envolvimento das pessoas
com o acontecimento. Foi um movimento contrario, de negacao, que se apropriou do Mundial
como objeto para reivindicacdo de melhorias na salde e na educacdo do pais, por exemplo.
Isso demonstrou que, de uma forma ou de outra, a sociedade participou da Copa de 2014; néo
fosse sua caracteristica de evento popularizado, ela ndo teria motivado o engajamento social e
proporcionado a emergéncia de criticas sobre sua realizacdo dentro das normas impostas pela
Fifa.

Das matérias que trataram especificamente dos protestos, destacamos a intitulada
“Futebol em ato contra Copa”, assinada pelo jornalista Carlos Rollsing. Mesmo que a
reportagem tenha sido construida de modo denotativo, com referéncia direta aos fatos e sem
relaciona-los a um contexto externo, chamou nossa atencdo o titulo, que, como mostramos

abaixo, apareceu relacionado a imagem da matéria.
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Figura 53 — Ironia em titulo do “Jornal da Copa”
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Ainda que a linguagem nao tenha sido rebuscada, o titulo “Futebol em ato contra
Copa” pode ser percebido pela carga de ironia contida nele. Sem duvida, e como salientou a
matéria, a propria manifestacdo foi irdnica, na medida em que alguns dos seus participantes
chutaram uma bola, no meio da rua, no protesto contra 0 Mundial. A questdo é que Zero Hora
explorou esse momento como se ele fosse a efigie de um episédio maior, que envolveu a
caminhada dos manifestantes por vias centrais de Porto Alegre. A estratégia do jornalismo
popular utilizada pelo jornalismo de referéncia de ZH seria a da simplificacdo; tudo o que
aconteceu durante o ato e que foi descrito no texto poderia ser resumido a atitude de jogar
futebol, que para ZH foi o simbolo desse movimento na capital gautcha.

O flerte da imprensa de referéncia com o jornalismo popular, através do emprego de
uma linguagem figurada, deu-se exclusivamente na reportagem “BBB da Brigada”. Na
matéria, que teve como eixo os protestos contra a Copa, o jornalista Carlos Rollsing tratou do
uso de um aparelho pela Brigada Militar, o “imageador térmico aéreo” que, acoplado a um
helicoptero, possibilitava a captacédo e a transmissdo de imagens a longa distancia, ajudando
na identificacdo de suspeitos de depredacao de prédios em Porto Alegre.
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Figura 54 — Referéncia ao programa de TV Big Brother no titulo
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Fonte: Site do jornal Zero Hora

O titulo da reportagem se referiu ao programa de televisao, da Rede Globo, “Big
Brother Brasil”, que ja teve 16 edi¢des, é sempre exibido entre os meses de janeiro e abril, e
cuja caracteristica € a possibilidade do acompanhamento pelo telespectador da rotina de seus
integrantes, em uma casa tomada por cameras, que filmam tudo o que la acontece durante o
periodo de confinamento dos participantes do jogo. A questdo do monitoramento e da
vigilancia permitiu que Carlos Rollsing destacasse, no titulo da reportagem, as iniciais do
programa televisivo, o “BBB”, forma pela qual ¢ conhecido. Mais uma vez, Zero Hora se
apoiou na sabedoria popular para melhor dimensionar os fatos, ainda que, neste caso, ndo
houvesse nenhuma referéncia no texto ao “Big Brother”. E claro que poderia se argumentar
que essa associacdo entre o programa e a estratégia da Brigada Militar demandaria certo
esforco intelectual, principalmente pelo fato de a reportagem exibir apenas as iniciais do “Big
Brother Brasil”, sem sequer menciona-lo outra vez. Entretanto, o repdrter justamente teria
feito essa vinculacdo devido ao conhecimento generalizado do modelo de funcionamento
desse reality show, o que facilitaria a compreensdo da matéria, jogando, evidentemente, com o

nivel implicito para o entendimento da mensagem.
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Mesmo nas duas matérias citadas acima, “Futebol em ato contra Copa” ¢ “BBB da
Brigada”, ficou nitido um movimento de simplificagdo das mensagens da area de “policia”
por Zero Hora, ainda que o titulo tenha sido trabalhado de forma criativa, como no caso
envolvendo a participacdo da Brigada Militar na Copa, em Porto Alegre. No todo, o conteido
foi trabalhado de maneira mais pragmatica, se comparado ao que vimos nos outros eixos
tematicos.

Em matérias como “Poucos, mas capazes de destruir” e “Protesto embretado”, Zero
Hora parece ter saido de uma posicdo de neutralidade para um lugar de afirmacgéo de sentidos
hegeménicos dos fatos, ainda que nos textos tenha centrado suas atencdes no relato dos
acontecimentos. Assim como na reportagem “Futebol em ato contra Copa”, ZH expressou, no
titulo, uma sintese da mensagem, de modo a extrair da realidade narrada (0 que seria) seu
significado mais importante.

Chamar a atencdo do leitor e despertar sua curiosidade para o conteldo das noticias e
reportagens foi uma estratégia que passou pela exploracdo dos recursos tipograficos. O
jornalismo de referéncia se aproximou do jornalismo popular quando enfatizou, nos titulos,
determinadas palavras, colocando-as em relevo, de modo que elas produzissem efeitos na
recepcdo, como orientar sua leitura e representar a questdo fundamental da matéria. De certa
forma, essa foi uma acdo semelhante a descrita no paragrafo anterior, no sentido da sintese
apresentada nos titulos; a diferenca é que, neste caso, o apelo foi a estética, a forma, para além
de afirmacdes chamativas nos enunciados.

Uma das matérias em que Zero Hora utilizou o recurso estético para seduzir o leitor
foi a intitulada “Preso o elo entre o bando e a Fifa”, que tratou da prisdo de diretor da empresa
responsavel pela venda de ingressos para a Copa do Mundo — servico terceirizado pela Fifa
gue acabava facilitando o desvio de entradas para a comercializacdo em um mercado paralelo,
considerado ilegal. No titulo ficou marcada essa estratégia apelativa, em que as palavras
“pbando” e “Fifa” foram destacadas, situando dois atores que estariam relacionados nesse

comeércio proibido.
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Figura 55 — Zero Hora utilizou recurso tipografico no titulo
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Esse destaque para determinadas palavras nos enunciados, tatica empregada ao longo
da tematizacdo da Copa do Mundo de 2014 por Zero Hora, foi um flerte com o grotesco. O
uso comedido dos recursos tipogréaficos encontraria razdo na caracteristica do jornal, um
veiculo da imprensa de referéncia. No geral, ndo houve uma vulgarizacdo da estética no
“Jornal da Copa”, como mostram as matérias acima. Na pratica de um jornalismo em nivel
popular em ZH, reconheceu-se o potencial de variacdo tipografica como ferramenta vital para

melhor sensibilizar o leitor, ainda que utilizada com certa sobriedade.
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7 CONCLUSAO

O processo de construcdo desta tese foi complexo. Desde a proposicdo inicial da
pesquisa, foi constante sua lapidacdo. Duvidas surgiram ao longo da trajetoria, como na
definicdo do problema e da hipGtese e na prépria escolha do titulo do trabalho, que
expressasse, em sintese, as dimensdes deste estudo. As tentativas de aprimoramento
envolveram também dificuldades, avancos, recuos e conquistas, nada que nao estivesse dentro
dos riscos e desafios que uma investigacdo em nivel qualitativo apresenta.

Uma das dificuldades na pesquisa foi a de desenvolver reflexdes que estivessem
conectadas entre si, principalmente pelo fato de que elas foram feitas através de nossa
passagem pelo doutorado com a realizacao de disciplinas, tanto no PPGCOM da Famecos, na
PUCRS, quanto fora dele. Nossas producdes contemplaram questdes da Copa do Mundo, da
folkcomunicacdo e do jornalismo, procurando, quando possivel, analisa-las de forma
relacionada. Assim, o encaminhamento da tese, sob determinados angulos, facilitou a
harmonia entre as partes, restringindo nossas movimentacdes e possibilitando o refinamento
das investigacGes, de modo que estruturassem o trabalho sobre o objeto de estudo na
“analise”.

Avancos significativos se deram com a realiza¢do da “banca de qualifica¢do”. A partir
das observacdes dos avaliadores, assumimos o problema de pesquisa e pudemos lapidar e
reformular a hipotese, com vistas a sua validacdo na “analise”. Conseguimos reconhecer a
maior importancia e relevancia do papel da imprensa na construcao de sentidos sobre a Copa
de 2014, indo além de simplesmente enxergar um processo de folkcomunicagdo na midia. O
campo jornalistico ganhou a centralidade que lhe faltava. Com isso, sua relacdo com a
folkcomunicagao ficou mais complexa, mas melhor trabalhada no exame do “Jornal da Copa”.

Apds a “qualificagdo”, fomos tomados por inUimeras ideias a respeito do
comportamento da imprensa e, especificamente, de Zero Hora sobre a Copa do Mundo. A
exploracdo, em andamento, do objeto de estudo proporcionava que tivéssemos algumas ideias
em relagdo a narrativa jornalistica do Mundial. Com as consideragdes da “banca”, chegamos a
pensar na possibilidade de que, para além da pratica de folkjornalismo em ZH, haveria a
realizacdo de folkmarketing, devido ao positivismo sobre 0 megaevento esportivo, como se
estivesse sendo feita sua propaganda. Entretanto, como ja tinhamos centrado nossas reflexdes
a partir da nocéo de folkjornalismo, como um modo peculiar de abordagem do acontecimento
pela imprensa, acabamos recuando e ndo trabalhando possiveis estratégias de marketing que

estariam contidas na producéo de contetdo jornalistico sobre a Copa.
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As conquistas foram sendo colhidas durante o curso; cada artigo e texto produzido foi
resultado de um esforgo intelectual singular. A passagem pela “banca de qualificagdo” foi
uma vitdria, mesmo que parcial, pois representou o credenciamento do trabalho para a etapa
seguinte, de desenvolvimento da ‘“analise”, ainda que determinados ajustes fossem
necessarios para a finalizacdo do estudo. A maior conquista é o fechamento da pesquisa, com
sua apresentacdo para a comunidade académica. Isso significa que, de alguma forma,
exibimos uma ideia, um pensamento, uma reflexdo, coerente entre suas partes, sobre um
processo de comunicacao social, em nivel jornalistico.

As variagdes epistemologicas e metodoldgicas no estudo simbolizaram essa trajetéria
cientifica marcada por proposi¢des, refutacGes, inferéncias, hesitacdes, afirmacdes, erros e
acertos. Acreditamos que o deslocamento de determinadas posi¢des para outras possibilitou a
revisao critica e 0 amadurecimento de ideias, bem como de nossa producéo intelectual e da
propria pesquisa. O fato de o estudo ndo terminar da mesma forma como foi projetado revela
a ocorréncia de um processo cientifico evolutivo. Acreditamos que a maturacdo do trabalho
muito se deve a producdo de conhecimento, acerca das questdes de pesquisa, por meio das
teorias e paradigmas apresentados nas disciplinas cursadas.

Para o éxito do trabalho, foi fundamental a conservacdo, por exemplo, do periodo
selecionado para 0 exame das edi¢fes de Zero Hora. O que veio a calhar, em meio a pesquisa,
com a descoberta do “Jornal da Copa”, como caderno especifico do veiculo para a
tematizacdo da Copa do Mundo de 2014, durante a realizacdo do megaevento esportivo. A
manutencdo de ZH, como observavel, possibilitou que produzissemos, desde o inicio do
estudo, reflexBes sobre suas praticas na cobertura do Mundial. Foi crucial a sustentacdo da
ideia de que um acontecimento midiatico e jornalistico singular estaria em curso nas paginas
do jornal, em paralelo ao andamento da competicdo nas 12 cidades-sede da Copa. E claro que,
por questdes de necessidade, de tempo e de desenvolvimento da pesquisa, ndo esperamos
pelas edicbes em circulagdo durante o Mundial para refletir sobre as formas de
posicionamento de Zero Hora. Antes de seu comeco, ja selecionamos matérias que podiam
dar pistas sobre os modos de presenca do contetudo de ZH sobre a Copa de 2014,

O acionamento da teoria em funcdo do plano empirico (processo que referimos no
“capitulo introdutdrio”, como forma de antecipar para o leitor um dos movimentos realizados
neste estudo e, portanto, uma caracteristica sua), principalmente no capitulo 3, como
preparagdo para a analise do “Jornal da Copa”, € um dos diferenciais de nossa pesquisa.
Mesmo quando ndo trabalhamos sobre Zero Hora em especifico, como nas reflexdes sobre a

politica social envolvendo a escolha das cidades-sede da Copa (item 2.3.2), buscamos
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compreender determinadas agdes que contextualizassem o cenario no qual se inscreveu a
cobertura de ZH. Todos os movimentos realizados nessa dire¢cdo acabaram tornando mais
palpavel o manejo da pesquisa; além disso, apresentaram fendmenos relativos a Copa de 2014
que se destacaram em ambito nacional ou mesmo local.

Momentos de reflexdo estritamente epistemoldgica, que aparecem nos capitulos 2 e 4,
oportunizaram a realizacdo de reflexdes em nivel mais abstrato, se comparadas aquelas que se
debrucaram sobre fatos da Copa do Mundo de 2014. Esse movimento foi feito com a
consciéncia de que uma tese de doutoramento também deve estar pautada em discussdes
tedricas que coloquem autores em interacdo, a servico do desenvolvimento de debates de
cunho epistemologico.

A apresentacdo, no capitulo 2, de elementos histéricos sobre o futebol e a Copa do
Mundo e a exibicdo de dados do Mundial de 2014, no Brasil, foram imprescindiveis para que
pudéssemos mostrar as dimensdes da modalidade e de sua principal competi¢do na atualidade.
Essas informacdes sdo subsidios fundamentais para a percep¢do da Copa como megaevento
esportivo de carater e apelo popular.

Nesse contexto, a investigacdo das noticias, reportagens e cronicas do “Jornal da
Copa”, a partir de eixos tematicos, oportunizou que visualizdssemos potenciais relagdes entre
as matérias. Ndo obstante, vimos que Zero Hora privilegiou determinados angulos na
cobertura da Copa do Mundo de 2014. Trabalhar a partir dos seis eixos tematicos elencados,
através da “andlise de conteudo”, significou reconhecer a emergéncia de determinados
assuntos em relacdo a outros, como, por exemplo, a participacao de Porto Alegre no Mundial,
enquanto cidade-sede, e a campanha da Selecéo Brasileira na competicao.

As matérias que compdem 0s textos interpretativos na “analise” ilustram com nitidez a
construcdo de um sentido popular da Copa de 2014 por Zero Hora. Elas parecem ter mostrado
sua suficiéncia para a compreensdo das praticas de um jornalismo (em nivel) popular pela
imprensa de referéncia, através de um processo de folkcomunicacdo. Acreditamos que
eventual acesso de nosso leitor ao “Jornal da Copa”, em sua totalidade, ndo mostraria nada
além do que as matérias trabalhadas na “andlise” exibiram em relacdo as praticas de
popularizacdo do Mundial por Zero Hora. Isso evidencia que nosso recorte foi representativo
para a superagé@o do problema de pesquisa, com a validacdo da hipotese.

A problemética (do entendimento) da construcdo de um sentido popular da Copa de
2014, surgida ainda no primeiro ano de doutorado, em 2013, como um misto de hipétese e
tema de pesquisa, parece superada. A investigagdo do “Jornal da Copa”, ndo apenas serviu aos

propositos de exploracdo de um produto de Zero Hora para a compreensdo do comportamento
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do veiculo diante do Mundial do Brasil, como também se prestou a interpretagdo de um
processo complexo realizado na sociedade e refletido nas operacdes midiaticas.

Ao longo da tese, falamos nesse “sentido popular” da Copa do Mundo de 2014, de
modo a procurar perceber sua constru¢do por Zero Hora, no “Jornal da Copa”. Em cada eixo
temaético, buscamos especificidades de sua promocdo, de acordo com os temas destacados
(“jogos”, “gente”, “Porto Alegre”, “protagonistas”, “Selecdo Brasileira” e “policia”). Apos a
“analise”, podemos afirmar que esse “sentido popular” nao ¢ vago, entretanto se caracteriza
por uma palavra-chave: integracdo. Se fosse feita a seguinte pergunta: “Qual é o sentido
popular da Copa de 2014 construido por Zero Hora?”. Responderiamos: “¢ o sentido da
integracdo, de um engajamento”. Sem duvida, essa constru¢do especifica de ZH ndo foi
isolada, mas produzida no contexto de diversas a¢6es sociais, politicas, econdmicas e culturais
para a aproximacao dos brasileiros com 0 megaevento esportivo. A partir disso, conseguimos
dizer que esse trabalho de Zero Hora alimentou um processo mais amplo (e também foi
alimentado por este), no qual as praticas do veiculo se inscreveram como movimentos
especificos e singulares, em nivel jornalistico.

Zero Hora se integrou a Copa do Mundo, através de um engajamento positivista na
enunciacdo de seus desdobramentos e se integrou aos leitores, potenciais torcedores
brasileiros da Selecdo, sobretudo por sua localizagdo e ativismo como espectadora
(privilegiada) do Mundial. Com isso, acabou conectando sua recepgdo ao acontecimento,
integrando os gauchos ao espirito de Copa, inclusive, quem ndo era devoto do futebol — ndo
por acaso, 31 das 33 edi¢cdes de Zero Hora, que tiveram encartadas o caderno especial “Jornal
da Copa”, apresentaram suas chamadas de capa com destaque principal para a competigéo.

Inferir que a construcdo de um sentido popular da Copa do Mundo de 2014, no Brasil,
definiu-se pela integracdo midiatica ao acontecimento e com a torcida, através do futebol —
elemento da cultura popular nacional e do folclore —, significa dizer que Zero Hora narrou o
Mundial por meio de um processo de folkcomunicagdo. N&o bastasse reconhecer que, para o
estabelecimento de comunicacdo, haja um engajamento entre as partes envolvidas, ainda que
com defasagem de tempo, e assumir que o folclore se constitui pela conexao de um conjunto
de elementos (como atores, instrumentos/ferramentas, saberes etc.), enfatizamos que a
folkcomunicacéo foi viabilizada na imprensa pela integracdo do folkjornalista ao (potencial)
pensamento grupal e aos (presumidos) sentimentos coletivos, condicdo elementar para a
pratica do folkjornalismo, conforme Beltrdo (2001).

Como o momento era de uma experiéncia mais afetiva do que racional da sociedade

com a Copa do Mundo, Zero Hora, reconhecida como imprensa de referéncia, realizou essa
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integracdo por um jornalismo praticado em nivel popular, buscando atingir o maior numero de
pessoas possivel. Acreditamos que a imbricagdo do jornalismo de referéncia com o jornalismo
popular aumentaria a eficacia das mensagens de ZH. Mesmo que sua politica e estratégia
editorial tenha visado o publico ja conquistado e identificado com o veiculo, sem privilegiar o
alcance de uma nova fatia de mercado e de novos leitores, ZH almejou direcionar as atenc¢oes
para a Copa de 2014 de forma “pitoresca”. Os angulos diferenciados e a linguagem criativa
salientaram a singularidade de um Mundial, no pais, ainda mais pela participacdo de Porto
Alegre como uma das cidades-sede. Esse posicionamento em relacdo ao torneio se inscreveu
no espirito de envolvimento local com um megaevento de caracteristica global.

A presenca de Porto Alegre como uma das anfitrids proporcionou a cobertura mais
detalhada do acontecimento. Mesmo que tenha enviado jornalistas para outras cidades-sede
do Mundial, no Brasil, o trabalho de perto no megaevento e com um olhar bairrista, devido a
realizacdo da competicéo no lugar da sede do jornal e de localizacéo de parcela expressiva dos
seus leitores, possibilitou que pormenores da Copa de 2014 fossem contados para o publico.
As dimensdes de uma Copa do Mundo puderam ser melhor expressadas por Zero Hora, na
medida em que produziu matérias relativas as implicacdes, efeitos e consequéncias da
ocorréncia de um macroacontecimento em Porto Alegre.

A integragdo da populacdo local ao Mundial de 2014 passou pela referéncia de Zero
Hora a questdes especificas na cidade de Porto Alegre, como o impacto do torneio sobre a
economia local, e pela vinculacdo dos fatos ao contexto mais amplo no qual se desenvolveu a
Copa, como 0s jogos e até mesmo 0s protestos que ocorreram em capitais que sediaram as
partidas. Exibiram-se personagens do acontecimento, na capital gaucha, fossem eles gente
comum, fossem eles personalidades do mundo do futebol, como os jogadores.

O engajamento de galchos e porto-alegrenses, na Copa do Mundo de 2014, foi
mostrado através de histdrias e experiéncias de cidaddos em relacdo a competicdo. A narrativa
da participacdo de criancas, jovens e adultos indicou que o Mundial é um acontecimento que
transcende geragdes. Soma-se a isso o0 fato de atravessar classes sociais; desde privilegiados
com dinheiro puderam frequentar o Beira-Rio, até gente que poderia ndo ir ao estadio, em
funcdo do preco dos ingressos, e participou do megaevento atraves de voluntariado e
promogdes, como a que levou o jovem Ricardo Padilha, de 13 anos, morador da Lomba do
Pinheiro, regido periférica de Porto Alegre, a assistir Holanda x Australia (como mostramos
no item 6.2 da “analise”).

A construcdo de um sentido popular da Copa de 2014, por Zero Hora, foi um

movimento assentado nessa popularidade do futebol, ndo se caracterizando pelo
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estabelecimento de novas percepcbes sobre o principal acontecimento da modalidade. Ao
contrério, visou alimentar um processo, a partir de uma perspectiva particular, sobretudo em
um momento em que a elitizacdo do esporte se faz notada com a reformulacao de estadios e a
restricdo econémica ao publico. Nesse aspecto, o jornal, enquanto meio de comunicagdo de
massa, funcionou como lugar de fomentagdo do carater popular de uma Copa do Mundo,
quando acompanhou, por exemplo, a saga de argentinos que estiveram em Porto Alegre
torcendo por sua selecdo, ainda que sem ingressos para 0 jogo contra a Nigéria, mas
“embriagados” pela ambiéncia do Mundial.

Integrar o leitor a Copa do Mundo de 2014 foi uma operagdo que passou,
evidentemente, pela exibi¢cdo dos modos de integracdo do publico do Mundial ao torneio. A
historia do perito argentino Domingo Torres, de 47 anos, contada na matéria “Invasdo
hermana”, publicada no dia 22 de junho de 2014, no “Jornal da Copa”, exemplificou o realce
de Zero Hora para esse sentido popular do Mundial. Domingo Torres chegou ao Rio de
Janeiro sem ingresso, conheceu uma familia carioca e assistiu ao jogo de estreia da Argentina,
na Copa, em uma laje, na comunidade de Boa Ventura. Em seu relato, Torres disse que comeu
“frango e chuleta com eles” e que quis pagar “mas nao aceitaram”. No item 6.2 da “analise”,
destacamos parte da fala dele, na qual frisou que o espirito de um Mundial é o de “integragdo
entre as pessoas”, € “ndo apenas um jogo”.

Zero Hora se aproveitou de experiéncias individuais para tratar de um envolvimento
coletivo com a Copa do Mundo. Mas reconhecer a popularidade do acontecimento, a partir de
uma construcéo singular, significou, ndo somente jogar com uma linguagem em nivel popular
e utilizar recursos especificos para a comunicagdo, como se posicionar de modo a se integrar
ao acontecimento, enquanto requisito para engajar seus leitores no megaevento esportivo.
Essa tatica de ZH parece ter sido facilitada pela ambiéncia festiva que cerca uma Copa e sua
distingdo como espetaculo dnico.

As cronicas sobre os jogos foram além do relato dos episédios de campo, expressando
as impressdes dos jornalistas diante dos fatos. As reportagens relativas a participacéo de Porto
Alegre, no Mundial, exprimiram um éxtase, que tomou conta de Zero Hora. No noticiario da
Selecdo Brasileira, a afetacdo da imprensa pela campanha irregular do pais na Copa. Nas
referéncias aos protagonistas das partidas, o arrebatamento com exibicdes e performances dos
jogadores. Através de angulos diversos, ZH afirmou seu engajamento no Mundial de 2014,
como se ndo houvesse outra forma de narrar o acontecimento, sendo a partir de uma visada

localista do megaevento global.
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O modo de tematizagdo da Copa de 2014 denota que esse comportamento “pitoresco”,
porque caracterizado por uma singularidade levada ao extremo, em comparacao ao jornalismo
esportivo praticado no cotidiano, funcionou como um complemento da cobertura realizada
por outras midias. Embora as estratégias comunicacionais de Zero Hora estivessem
relacionadas a um modelo ja consagrado na editoria de Esportes, em que o componente
emocional e a subjetividade se fazem presentes com maior nitidez, em relacdo a outras secdes,
chegando a aparecer em primeiro plano no conteudo. A angulacdo diferenciada contribuiu
para remeter os leitores a pontos de vista que poderiam ndo ser acessados a ndo ser pelo
jornal.

O sentido popular da Copa do Mundo de 2014, nas paginas do “Jornal da Copa”, foi
afirmado por Zero Hora, através de um processo de folkcomunicacéo, quando os jornalistas se
colocaram como lideres de opinido e ativistas na integracdo coletiva em torno do Mundial. A
lideranca foi possibilitada pela posicao privilegiada da imprensa, que teve 0 acesso a angulos
diversificados e pode traduzir o acontecimento, em middos, para os leitores. O ativismo
midiatico se realizou quando ZH se deslocou de um discurso racional e imparcial da imprensa
de referéncia para focalizar na subjetividade e na proximidade com a recepcdo, pela via do
jornalismo popular, acentuando a especificidade do tratamento mais informal dos assuntos da
editoria de Esportes.

A lideranca de opinido e o ativismo ficaram flagrantes na tematizacdo da campanha da
Selecdo Brasileira. Zero Hora se posicionou como espectadora e torcedora para se aproximar
da recepcédo, fazendo emergir, como chaves de leitura, sentidos que poderiam ser aqueles
apreendidos pelo publico, na audiéncia dos jogos do Brasil pelo radio ou, principalmente, pela
televisdo. A lideranga de ZH estaria fundamentada no conhecimento especializado dos
jornalistas esportivos e em sua experiéncia na cobertura jornalistica diaria do futebol. Por sua
vez, 0 ativismo possibilitou a confirmacdo de percep¢bes hegemdnicas a respeito da Selecéo,
como a da importancia de Neymar para a equipe, e também a proposicdo de sentidos
especificos, como quando identificou no jogador David Luiz o personagem biblico e mitico
Davi, que venceu Golias (item 6.4 da “analise”).

No geral, ficou visivel que Zero Hora, mesmo com uma abordagem especializada
sobre a Copa do Mundo de 2014, ndo realizou uma comunicacdo de modo vertical, como se
fosse detentora de um saber particular, em detrimento do conhecimento generalizado e
popular do futebol, bem como de seus protagonistas, em nivel mundial, e de suas condigdes
de ocorréncia e relagdes com a vida cotidiana. Enquanto processo de folkcomunicacdo, o

jornalismo de Zero Hora néo ficou em posicéo distanciada do leitor, mas se desenvolveu em
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sentido horizontal. A cobertura da Copa de 2014 foi especializada, elaboraram-se mensagens
singulares, entretanto comunicou-se de forma lddica, com a simulagdo da oralidade, o uso de
girias, ditos populares e chavdes e o emprego de figuras de linguagem, grande parte delas
usadas no dia a dia. O jogo com as palavras parece ter sido produzido dentro do espirito de
jogo da competicdo, remetendo ao potencial de entretenimento que reside na informacao
esportiva, ainda que esta ndo se preste somente como passatempo ou distracdo para seu
publico, mas vise a geracao de conhecimento.

A realizacdo de um jornalismo em nivel popular pela imprensa de referéncia foi
possivel pelo atendimento do acontecimento Copa do Mundo e de seus fatos as condigdes
necessarias para que fossem noticia em veiculos voltados para publicos distintos. Zero Hora
pode tratar do Mundial de modo folclérico, buscando atingir o maior nimero possivel de
pessoas, e de uma maneira parecida com a da imprensa popular, que visa, sobretudo, a
aproximacéo dos fatos ao universo cultural e ao mundo da vida de seu leitor. Isso ndo quer
dizer que ZH ndo realizou um jornalismo de referéncia; o veiculo fez o que se espera dessa
imprensa: cobriu 0 megaevento esportivo com exaustdo, com profundidade. Ou seja, a raiz do
seu trabalho esteve assentada no jornalismo de referéncia, enquanto que na superficie emergiu
o tratamento mais popular da Copa de 2014.

A investigacdo apontou que o jornalismo esportivo, voltado para a cobertura do
futebol, por mais que praticado na imprensa de referéncia, € um jornalismo realizado em nivel
popular. O que seria efeito da prépria popularidade desse esporte no Brasil e no mundo. O
trabalho em profundidade de Zero Hora permitiu que o veiculo, inclusive, fosse fonte para o
Diario Gaucho, do segmento popular do Grupo RBS, ainda que os textos tenham sofrido
mudancas para adequacdo ao publico-alvo do DG.

Zero Hora foi referéncia na producédo de contedo sobre a Copa do Mundo de 2014.
Mobilizou profissionais do veiculo e do Grupo RBS na construcdo de sentidos em relacdo ao
megaevento esportivo. Tematizou o Mundial do Brasil com uma abordagem um tanto
“sofisticada”, porque centrada em um jogo particular com os angulos noticiosos € um manejo
singular com a linguagem. Contudo, essa sofisticagdo nédo se assentou na diferenciacdo social
do acontecimento e em sua vivéncia por um grupo restrito, porém se colocou como recurso
estratégico na unificacdo mental da sociedade e em sua integragdo a um espirito de Copa do
Mundo. Foi assim que seu sentido popular tomou forma.

A producdo de conhecimento sobre esse comportamento de Zero Hora é uma das
principais contribuices de nossa pesquisa. Possibilitamos a compreensdo de como a imprensa

de referéncia opera diante de um acontecimento que envolve a cultura popular e tem apelo
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massivo, de modo a se posicionar estrategicamente na fomentagéo de leituras preferenciais e
afirmacdo de sentidos hegemdnicos sobre os temas em pauta. Contribuimos cientificamente
na indicacdo de que o jornalismo de referéncia ndo desfruta dessa condicdo apenas por um
modelo racional-iluminista na cobertura dos fatos, mas também é referéncia no tratamento
mais subjetivo da realidade, fruto da propria natureza do acontecimento em questdo.
Agregamos saber a ciéncia pela imbricacdo da prética jornalistica a um processo de
folkcomunicacédo, na medida em que reconhecemos o futebol como elemento do folclore
nacional e percebemos o potencial que reside na apropriacdo midiatica da cultura popular,
para sua ressignificacdo para as massas.

O diferencial que trazemos, na area da Comunicagdo Social, € o de revelar que a
folkcomunicacdo pode se realizar na imprensa de referéncia, por meio da pratica de um
jornalismo em nivel popular. O que ndo significa dizer que o jornalismo popular, em si,
significa a realizacdo de folkcomunicagdo, pois sua ocorréncia COmo Processo
comunicacional, na imprensa, demandaria a cobertura de acontecimentos que envolvem,
englobam ou sdo atravessados por elementos da cultura popular.

O maior progresso da pesquisa, em relacdo a seu desenvolvimento, desde a
proposicéo do projeto de estudo para realizacdo do doutorado, deu-se com o reconhecimento
de qual o sentido popular da Copa do Mundo de 2014, que foi o da integracdo —
especificamente em Zero Hora, sua integracdo com o acontecimento e com o publico e a
viabilizacdo da integracdo do publico com o megaevento esportivo. Foi somente com um
olhar reverso sobre a “andlise” que chegamos a essa conclusao.

A investigacdo esta encerrada, mas a pesquisa se mantém aberta, na medida em que se
apresenta a interlocucdo com outros trabalhos produzidos na &area da Comunicacdo,
principalmente. Nesse sentido, apresenta a possibilidade de novos estudos sobre as praticas de
folkcomunicacdo no jornalismo e também relativos a imbricacdo entre jornalismo de
referéncia e jornalismo popular. Acreditamos que seria produtivo um estudo que relacionasse
a folkcomunicacéo no jornalismo com a possibilidade de atravessamento do folkmarketing, na
medida em que a popularizacdo de um acontecimento como a Copa do Mundo estaria

atravessada por estratégias de persuasao e convencimento do publico acerca de uma ideia.
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