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Quase uma década apds o antncio da realizagdo de megaeventos esportivos
no Brasil, seu legado ainda ¢ incerto. Desde entdo, foram realizados os Jogos Pan-
-Americanos (2007), os Jogos Mundiais Militares (2010) e a Copa das Confedera-
¢oes (2013) no Rio de Janeiro (R]), a Copa do Mundo da Fifa (2014) em todo pais
e Jogos Mundiais Indigenas (2015) em Palmas (TO), além dos Jogos Olimpicos e
Paraolimpicos (2016) também no Rio de Janeiro (R]); os megaeventos ocorreram e a
expectativa de desenvolvimento social pelo esporte e turismo nao se efetivou. Desde
entdo, diversos estudos foram realizados, muitos deles na drea de Comunica¢io So-
cial, analisando impactos e consequéncias desse ciclo de eventos ligados ao mundo
esportivo para a area de comunicagio e correlatas.

O dossié “Legado comunicacional dos megaeventos esportivos” foi organi-
zado com a colaboragdo dos co-editores Anderson Gurgel (Mackenzie/Belas Artes)
e Ary Rocco (USP/Fecap) tendo em vista representar a multiplicidade de olhares
sobre o tema, explorando vieses diversos, da comunicagdo a gestdo, do estrangeiro
ao regional, dirigido aos megaeventos e as mais diversas modalidades desportivas.

A revista se inicia com a entrevista de Jamil Chade, correspondente inter-
nacional do Jornal Estado de S. Paulo, colunista da radio Eldorado e colaborador dos
canais ESPN, realizada por Anderson Gurgel e Gabriel Fidalgo. Jamil acompanhou
de perto momentos cruciais da evolugdo dos megaeventos esportivos brasileiros,
inclusive os complexos processos de preparagio desses eventos, com atrasos e estou-
ros de orgamento das obras preparadas especialmente para eles. Dessas experiéncias
e de muitas apuragdes e entrevistas, o jornalista escreveu e langou em 2015 o livro
“Politica, Propina e Futebol” (Editora Objetiva), obra na qual realiza um profundo
retrato sobre as relagdes de poder e corrupgao envolvendo Fifa, Copa do Mundo e
dirigentes no mundo todo, incluindo o Brasil.

Na sequéncia, os artigos apresentam a pluralidade de olhar do repertério de seus
autores. Comegando por um olhar internacional para os megaeventos esportivos rea-
lizados no Brasil, em “El legado periodistico de los megaeventos desportivos”, o professor
José Luis Rojas Torrijos, doutor e professor de jornalismo na Facultad de Comuni-
cacién da Universidad de Sevilla, analisa a possibilidade de inova¢do nas férmulas
narrativas do jornalismo esportivo, buscando atrair a aten¢do do publico e levando
a ele a emogdo da competi¢do combinada a analise de um jornalismo informacional.

Em “A etnografia como método para a observagio e cobertura de megaeventos es-
portivos’, Elcio Cassola Padovez e José Eugenio de Oliveira Menezes propdem que 0 uso
de observagoes de campo e métodos como o olhar participante e atitude etnografica po-
dem ajudar no enriquecimento do trabalho tanto do pesquisador académico quanto do
jornalista quando se trata da cobertura in loco dos megaeventos esportivos. Tendo como
base os estudos de Yves Winkin, Gregory Bateson, Dell Heymes e Ryszard Kapucinski,
propdem a construgao de um olhar etnografico mais voltado ao campo social e cultural
no contexto de megaeventos como a Copa do Mundo e as Olimpiadas.

Editorial

9

Volume 18 - Edigdo 1 - 12 Semestre de 2018



1() Editorial

Revista Communicare

Carlos Roberto Gaspar Teixeira e Roberto Tietzmann analisam os perfis dos
atletas medalhistas olimpicos em suas redes sociais digitais durante os Jogos Olim-
picos do Rio em 2016. “O desempenho dos perfis oficiais dos atletas olimpicos nas
redes sociais como representagdo do ‘ciclo de vida’ de um produto da industria cul-
tural” relaciona a teoria critica da inddstria cultural com conceitos de marketing do
ciclo de vida do produto e da cauda longa através de uma comparagao visual grafica.

A expressdo “legado olimpico” e o Plano de Legado dos Jogos Olimpicos do
Rio em 2016 sdo objetos de estudo de “O legado olimpico em questdo: do equivoco
conceitual a avaliacdo negativa da imprensa brasileira’, de Flavio Agnelli Mesquita
e Wilson da Costa Bueno. Os autores analisam a construc¢do da expressdo a partir
de um equivoco conceitual e registram a percep¢do da imprensa sobre os Jogos, a
partir da analise de textos publicados sobre o tema em 19 veiculos de comunicagdo
brasileiros, entre julho de 2016 e janeiro de 2018.

Um olhar regional ¢ dirigido @ Copa do Mundo de 2014 em “A fortaleza da
Copa do Mundo: representagdes sociais e consumo na cidade-sede”, no qual Alissa
Cendi Vale de Carvalho e Silvia Helena Belmino investigam de que forma jornais de
Fortaleza (CE) construiram representa¢des sociais da cidade-sede e guiaram os per-
cursos de consumo na cidade durante a Copa do Mundo de 2014. Com base na teoria
sobre cidade-mercadoria e representagdes sociais, a pesquisa categorizou aspectos,
caracteristicas e regides de Fortaleza mencionados em noticias de dois jornais locais,
utilizando do método da analise de discurso critica para analisar essas representagdes.

De volta ao Rio de Janeiro, Maria Helena Carmo dos Santos e Flavio Lins
conduzem uma reflexdo sobre os impactos dos principais megaeventos esportivos
ocorridos na cidade em um momento no qual o Rio de Janeiro voltou a enfrentar o
caos na seguranca publica em “Rio de Janeiro pés Copa do Mundo e Jogos Olimpi-
cos: de cidade-megaevento ao caos da violéncia urbana - que legado ¢é esse?”.

“Paixdes em ebuli¢ao: a Copa do Mundo de 2014 em capas de jornais” apre-
senta um estudo realizado por Magnos Cassiano Casagrande e Ada Cristina Ma-
chado Silveira, no qual os autores analisam trinta e duas capas de jornais brasileiros
publicadas durante o periodo de realizagdo da Copa do Mundo de Futebol de 2014,
identificando o carater passional e polarizado das representagdes que constituem o
discurso e as proprias instdncias enunciativas dessas midias.

Os Jogos Mundiais dos Povos Indigenas sdo objeto de estudo de Cassia Lo-
bao Assis em “Jogos mundiais indigenas e o possivel exercicio da alteridade midiati-
ca’ no qual a autora analisa a inser¢do desse evento no contexto mididtico, avaliando
o exercicio da alteridade na promogéo desse megaevento esportivo como um legado
dos mais significativos a construc¢do do discurso midiatico na contemporaneidade.

“A transmissdo televisiva da gindstica artistica produzida por diferentes
emissoras” foi o estudo de Tatiana Zuardi Uhinohama, Leticia Passos Affini e Marco
Roxo, no qual comparam como as emissoras de televisdo internacionais mediaram



as apresentacdes da Ginastica Artistica ocorridas nos Jogos Olimpicos em 2016 por
meio do modelo construido por Whannel para analises de transmissoes televisivas
de eventos esportivos discutindo a abordagem técnica versus a banalizagao da mo-
dalidade pela cobertura esportiva.

Helen Anacleto e Kelly Prudencio analisaram o contetdo de 1.238 posta-
gens feitas pela conta do Comité Paralimpico Brasileiro (@cpboficial) durante os
Jogos Paraolimpicos a luz da teoria do reconhecimento feita por Nancy Fraser e Axel
Honneth para identificar os tipos de reconhecimento que foram expressos aos atores
sociais desses jogos em um importante espago de visibilidade e reconhecimento dos
atletas paraolimpicos, o Twitter.

A transformagéo da cidade do Rio de Janeiro em cidade-sede dos Jogos Olim-
picos de 2016 trouxe diversos tipos de impactos para moradores da regiao. No en-
tanto, as narrativas da midia corporativa estiveram muito focadas em destacar tais
mudangas de maneira positiva, 0 que nem sempre se concretizou desta forma para
todos. “Experiéncias e espacos de midia utilizados por moradores da favela da Pro-
vidéncia no periodo pds-Olimpico’, de Luiza Cunha Barata, percorre, por meio da
etnografia, outros espagos de midia que grupos favelados utilizam para relatar expe-
riéncias com o espago da cidade, neste momento posterior ao megaevento.

“Do ‘pais do futebol’ & desconstru¢do da marca Rio: deslocamentos de sentidos
sobre o esporte em documentarios internacionais pré-olimpicos’, de Ana Teresa Go-
tardo, analisa comparativamente narrativas do esporte em documentdrios interna-
cionais de televisio em dois periodos: 2012, “auge” da marca Rio, e 2014 e 2016, anos
de realizagiao da Copa do Mundo e dos Jogos Olimpicos na cidade, comparando os
clichés de “pais do futebol” e de amor e salvagao por meio do esporte aos questiona-
mentos em relagio a esses estereotipos.

Karla Caldas Ehrenberg e Daniel dos Santos Galindo em “Os megaeventos es-
portivos e suas correlagdes simbdlicas para além da publicidade” promovem uma
reflexdo sobre a apropriagéo simbolica dos megaeventos esportivos como produtor
de sentido junto as organizagdes e suas marcas por meio da andlise de campanhas e
acoes das marcas McDonald’s, Visa e Coca-Cola, patrocinadoras da Copa do Mundo
Fifa 2014 e Jogos Olimpicos e Paralimpicos 2016.

“Jornalismo Esportivo, Copa do Mundo & Sele¢do Brasileira de Futebol — Titelé e a
lembranga de uma cronica de Matinas Suzuki Jr”, de Luciano Victor Barros Maluly e Ed-
waldo Costa, traga um paralelo entre as representacdes dos técnicos da selecio Telé San-
tana e Tite como personagens iconicos das Copas do Mundo da Fifa para os brasileiros.

A sustentabilidade é tema do artigo “A sustentabilidade no discurso oficial dos
jogos olimpicos Rio 2016 e nas capas de jornais brasileiros”, de Roberta Ferreira
Brondani e José Carlos Marques, uma analise da presenca do assunto nos discursos
oficiais do comité de organiza¢ao dos Jogos Olimpicos do Rio de Janeiro de 2016 e
suas representacdes nos jornais brasileiros da época.

Editorial
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Finalmente, em “Apupos e brasilidade: A representacao pela imprensa das ce-
rimoénias de abertura e encerramento dos Megaeventos Esportivos no Brasil’, Fran-
cisco Angelo Brinati e Filipe Fernandes Ribeiro Mostaro analisam as representagdes
das criticas e manifestagdes contrdrias a realizagdo dos megaeventos esportivos no
jornal Folha de Sao Paulo.

Toda essa gama de artigos de diversas abordagens compdem um painel hetero-
géneo e multifacetado sobre os estudos de comunicagio realizados sobre e durante
esse periodo, que podem revelar com algum distanciamento o que representaram
esses megaeventos para a comunicagao sobre o esporte no pais e qual legado deixa-
ram apos sua ocorréncia. O veredito serd seu ap6s a leitura. Aproveite!
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Talvez o maior legado da
Copa do Mundo foi criar
uma consciéncia

Entrevista com Jamil Chade
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SP), desenvolve pesquisa sobre as relagées entre comunicagdo, esporte e economia, com
particular interesse para os aspectos espetaculares e imagéticos do desporto. E professor
de cursos de Comunicagdo Social da Universidade Presbiteriana Mackenzie e do Centro
Universitdrio Belas Artes.

Gabriel Fidalgo

Formado em jornalismo pela Universidade Presbiteriana Mackenzie. Cursando pds-
graduacdo em jornalismo esportivo e multimidias na Anhembi Morumbi. Tem passagem
pela redagdo do BandSports.
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Em uma ampla entrevista, Jamil Chade, correspondente internacional
do Jornal Estado de S. Paulo, colunista da rddio Eldorado e colaborador do
s canais ESPN, compartilha um pouco da sua vivéncia de anos em um pon-
to nevralgico para a movimentagdo dos mundos dos megaeventos esporti-
vos: a Suica. Baseado em Genebra, o jornalista, que é formado em Relagdes
Internacionais pela PUC-SP, acompanhou momentos cruciais da evolucdo
dos megaeventos esportivos brasileiros, sob o ponto de vista das sedes dos
principais agentes dessa drea, a FIFA, dona da Copa do Mundo de Futebol, e
o Comité Olimpico Internacional (COI), organizador dos Jogos Olimpicos.

Nesse processo, Chade vivenciou a euforia dos primeiros momentos
da confirmacdo do Brasil como sede da Copa do Mundo de 2014 e dos Jo-
gos Olimpicos Rio 2016 e, na sequéncia, também relatou os complexos pro-
cessos de preparacdo desses eventos, com atrasos e estouros de orcamento.
Dessas experiéncias e de muitas apuracgdes e entrevistas, o jornalista escre-
veu e langou em 2015 o livro “Politica, Propina e Futebol” (Editora Objetiva).

Nessa obra, Jamil traz um profundo retrato sobre as rela¢des de poder
e corrupcio envolvendo Fifa, Copa do Mundo e dirigentes no mundo todo,
incluindo o Brasil. Em um pais ainda anestesiado pela derrota por 7 a 1 para
a Alemanha na Copa do Mundo de 2014, o livro foi bem recebido e visto
como uma forma de entender o que estd errado no futebol brasileiro e que
poderia ter relagdo com um resultado tdo vergonhoso.

Na entrevista exclusiva dada a Revista Communicare, Chade vai fa-
lar dos principais pontos e do processo de desenvolvimento do livro, mas
também dos bastidores de COI e FIFA. Em um ponto central da conversa, o
jornalista vai abordar a polémica sobre os legados dos megaeventos, sendo
bastante taxativo: “Talvez o melhor legado da Copa do Mundo foi criar uma
consciéncia’, ele comenta.

Segundo o raciocinio do correspondente internacional, é curioso que
uma das herancas — com aspectos positivos e negativos — dos megaeventos
sejam as mobilizacoes politicas. “FE uma légica absurda, mas a gente nio pre-
cisaria ter gasto tanto para ter uma consciéncia politica melhor. Se fizessem
isto em forma de escola, teria uma repercussido diferente”.

Veja a entrevista abaixo, em que Chade vai abordar esse e outros assuntos
envolvendo o complexo mundo dos megaeventos esportivos e como o Brasil se
envolveu e agora tenta lidar com seus efeitos dessa complicada parceria.

Communicare — Por favor, fale um pouco como foi o desenvolvimento da

sua carreira de correspondente internacional e como o esporte passou a ser
um dos temas centrais na sua rotina de trabalho.
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1. Termo para
estagidrio de
jornalismo.
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Jamil Chade - Eu me formei em relagdes internacionais na PUC, em Sao Paulo.
Mas, antes mesmo de sair da PUC, eu ja tinha entrado no caminho do jornalis-
mo. Fiz um curso que na época existia que era o de foca' da Gazeta Mercantil.
E naquele momento, a Gazeta me colocou em Brasilia, primeiro como trainee e
depois como funciondario por dois anos. E ali eu cobria essencialmente politica,
Congresso Nacional. Claro, como eu tinha feito relagdes internacionais, me co-
locavam nos assuntos das negociacdes comerciais, na parte de diplomacia. Mas o
dia-a-dia ali era o Congresso. Aquele periodo foi extremamente importante por-
que eu acho que ndo tem melhor escola do que ser jogado dentro do Congresso
Nacional. Para vocé entender o que significa interesses, o que significa partido,
0 que ndo significa partido, o que significa tomada de decisoes, e processo de
elaboracédo de leis. Entdo, aquilo ali foi bastante formador para mim. Néo digo
que o que estava acontecendo ali era positivo, mas como aula, passar dois anos
em Brasilia foi espetacular, foi algo realmente fundamental. Tive uma oportuni-
dade no Estaddo como freelancer, basicamente em Genebra, porque eles procu-
ravam alguém que pudesse cobrir, ainda, assuntos comerciais, o0 que comegou
com a disputa comercial Embraer versus Bombardier. Eu fui para Genebra no
ano 2000, com este foco: diplomacia e questdo comercial. Mas Genebra é muito
rica. Ela tem uma amplitude de temas que é impressionante, que vai desde OMS
(Organizacdo Mundial da Satude), aos bancos, passando pela ONU e passando
pela questio da OMC (Organiza¢do Mundial do Comércio). E também a grande
vantagem da Suica ser a sede de todas as organizacgdes esportivas internacionais.
Entdo, de uma forma indireta, eu acabei entrando no debate esportivo. Mas nio
debate esportivo por si s6, mas da administragdo do esporte internacional. De re-
pente, eu me via cobrindo assuntos do Comité Olimpico Internacional, da FIFA,
da UEFA, da Federacéo Internacional de Volei, de Basquete, da FIA, da Natacéo.
Todos estdo ali por um motivo muito especifico que é a isencdo tributaria que
a Suica d4 para as entidades esportivas e também pela estabilidade. E, ao longo
dos anos, o que aconteceu foi justamente que, ao se tornar centro de todas essas
organizagoes, as universidades comecaram a formar também profissionais admi-
nistradores no esporte. Entdo uma coisa alimentava a outra. Hoje, por exemplo, a
FIFA tem 400 funciondrios, tirando uma ctipula absolutamente complicada, para
dizer de uma forma diplomatica, existe um corpo administrativo na FIFA extre-
mamente profissional. Como existe na UEFA. Como existe no COI. Entdo de
certa forma aquilo se consolidou na Suica. Essa é um pouco da minha trajetdria,
como eu entrei nos assuntos esportivos, e ai acontece uma coisa que é uma coin-
cidéncia, mas uma coincidéncia feliz. De repente, a partir de 2005, 2006, o Brasil
fala de uma forma muito ativa que quer sediar eventos esportivos. E af todo esse
debate do Brasil passa pela Suica. Passa por essas organizagdes internacionais



e passa pela politica. Alguém pode pensar: como que alguém que estd na Suica
pode ter algo a ver com a politica do esporte brasileiro? Isso porque eu passei 10
anos olhando o que eram esses megaeventos. O que o Brasil estava planejando
para 2014 e 2016. Isso comecou de forma efetiva em 2006. Em 2007, o Brasil ga-
nhou a sede da Copa do Mundo, e em 2009, ganhou a sede da Olimpiada. E af foi
basicamente uma década inteira em que os debates passavam necessariamente
por l4. Por isso um dos focos acabou se transformando nesse tema.

Communicare — Como correspondente internacional, um dia vocé esta co-
brindo questdes de economia, em outro politica, esporte, crise imigratoria,
e etc... Qual o papel do esporte nesse mundo hoje?

JC - Extremamente importante. Em termos econdmicos, na Europa, [0 esporte]
envolve 2% do PIB europeu, é maior do que algumas economias. O esporte hoje
movimenta em termos financeiros um volume muito substancial de dinheiro.
Nesses 2% eu estou falando sé de futebol, ndo é o esporte em geral. Esporte em
geral é até maior. O futebol na Europa tem até uma participacdo especial. Agora,
além disso, ele tem um impacto politico muito grande. Que impacto politico é
esse? E o de governos democriticos ou nio, que sabem que o esporte é um ins-
trumento fundamental para vérias circunstincias. Pode ser um instrumento de
integracdo. Por exemplo os refugiados, os imigrantes. Pode ser um instrumen-
to, inclusive, de bem estar social, faz parte dos direitos sociais. Hoje se fala em
esporte nas escolas pablicas na Europa, e etc. Tem um componente de direitos
sociais. Mas também o componente de politica, com “p mindsculo’, vamos dizer.
De politica partidaria, de poder. Por que isso? Porque, claro, sendo um elemento
da vida social, o esporte influencia. Eu diria que forma comunidades que, de al-
guma forma, se identificam com algum tipo de relagéo. Os governos e os partidos
sabem disso. E vao atrds, eu ndo diria de manipular s6 de uma forma negativa,
mas instrumentalizar essa realidade. E ai os megaeventos esportivos entram nes-
se calculo. Que célculo? Célculo econdémico, que de fato eles tém um impacto
muito grande. Eu questiono, muita gente questiona, mas, por exemplo, para as
construtoras esses eventos sdo oportunidades de negécio, ndo ha como negar, e
de outro lado, vocé tem um impacto politico desses eventos. Entdo hoje achar
que uma Copa do Mundo ou uma Olimpiada é sé um evento unicamente es-
portivo, é desconsiderar o que de fato esta por tras da decisdo de um governo ao
falar “Eu quero sediar isso’, ou da decisdo “Eu ndo quero sediar isso”. Sdo decisoes
politicas. Também é uma decisdo que tem muito a ver com a imagem que aquele
governo quer ter perante seus cidaddos. Entdo, por exemplo, nds temos af nos
ultimos 7 anos, mais de 20 cidades que disseram ndo. Ou disseram nédo por meio
de plebiscitos, ou antes mesmo do plebiscito acontecer, o conselho, ou a camara
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de vereadores, ou o prefeito disse “ ndo quero” A tdltima delas, de uma forma
impressionante, foi Roma, que a prefeita, assim que venceu a eleicdo, enterrou o
projeto de Roma. Por qué? Porque ela queria justamente dar uma sinalizacdo aos
cidaddos e aos eleitores de que ela nio iria embarcar nesse caminho. Também é
uma posicéo politica, um posicionamento politico diante desses eventos.

Communicare — Da para dizer que o esporte tem um papel central neste
mundo que a gente vive hoje. Na sua rotina, é facil inserir o esporte como
pauta, ou vocé tem preferéncia para outros temas de politica, economia, cri-
se migratoria? Como vocé faz para colocar o esporte na sua rotina de traba-
lho, de pautas, do seu dia-a-dia?

JC - Sim, o esporte tem um papel central. Inclusive se vocé vir todo o debate
que estd acontecendo em relagdo a Copa do Mundo da Rdssia, é um debate po-
litico. O ato de pautar é curioso, porque sim, o que eu faco justamente é tentar
mostrar como decisdes que parecem esportivas tém uma légica econémica, ou
politica. Muitas vezes eu tento cavar espaco justamente utilizando ou tentando
demonstrar que uma matéria ou reportagem ndo tem como publico-alvo apenas
aqueles que gostam de futebol, mas todos aqueles que tém interesse politico e
econdmico naquela histéria. Dou um exemplo: Brasil escolheu Sochi para sede
da selecdo na Copa do Mundo de 2018. Fui para 14, e eu tinha duas opg¢des: ou
mostrar Sochi como destino turistico e por que o Brasil escolheu; ou mostrar o
que politicamente é Sochi, em termo da estratégia de Vladimir Putin, etc. E como
a selecdo brasileira se encaixava I4. E uma opgio de pauta. Nio é melhor ou pior
que a outra; a outra, inclusive, precisa existir porque eu vou querer saber aonde
ir, etc. Mas ndo é minha fungio. Onde eu tenho um pouco de valor agregado? E
justamente na parte de politica. Nao é que isso invalida a outra matéria; eu vou
querer saber em que hotel ficar, os restaurantes, cada matéria, cada pauta, tem
sua funcéo. Mas eu acho que a minha funcéo é consolidar isso, e mostrar Sochi
politicamente. Entdo é uma forma de pautar, de mostrar essa matéria tanto para
o seu editor, como para o proéprio jornal.

Communicare- Em sua opinido sobre megaeventos esportivos, a questao
central deles é do mundo do esporte? Ou estd nesses contornos politicos e
econdomicos? Onde esta a centralidade de um megaevento esportivo hoje?

JC - Vamos pegar o exemplo da Riassia <com o Mundial de 2018> e do Catar
<com o Mundial de 2022>. Nenhum deles acha que vai ganhar a Copa do Mun-
do. O Catar sequer pensa que pode se classificar para a préxima rodada <oitavas
de final>. Para a Russia vai ser um desafio se classificar para a préxima rodada.
Em nenhum momento na preparagido da Russia, em nenhum momento da pre-
paracdo do Catar, eu ouvi as autoridades preocupadas com a selecdo deles. Em



nenhum momento. Néo era a situagdo do Brasil, em que a gente chegou a escutar,
eu pelo menos cheguei a escutar do Marin <José Maria Marin, ex-presidente da
CBF>: “Nao estou nem ai para estddio, o que eu quero é ganhar essa Copa”. Existe
uma diferenca muito grande na percepc¢do do que é uma Copa do Mundo. A
Africa do Sul, em 2010, foi a mesma coisa. Durante a Copa do Mundo eu fui falar
com Thabo Mbeki, que chegou a ser presidente da Africa do Sul, e eu perguntei
para ele: “Qual é a funcdo dessa Copa?’, e ele falou: “E um instrumento de politica
externa”. Nio sou eu que estou dizendo, um ex-presidente da Africa do Sul falou.
Thabo Mbeki, talvez depois do Mandela, seja o lider que mais trouxe uma esta-
bilidade para a Africa do Sul. No caso do Putin, é muito claro que isso faz parte
de um instrumento politico de mostrar a comunidade internacional que a Rassia
faz parte do jogo das grandes nagoes.

Communicare - Sua fala nos leva a entender que, no caso do Brasil, o as-
pecto futebolistico alcanca grande relevancia. Por isso eu te pergunto:
olhando para o nosso passado recente, como entender 0 7 a 1? O que sig-
nifica a derrota para a Alemanha por 7 a 1, nas fases eliminatdrias do Mun-
dial de 2014?

JC - Significa muita coisa. Isso eu sei deles mesmos da “familia CBF’, durante
0 7 x 1, o Marin, que era o presidente da CBF naquele momento e presidente
do comité organizador local, teve que tomar remédio tranquilizante durante o
jogo. Porque ali representava muito mais do que o pais sede sendo eliminado.
O Parreira disse antes da Copa “Estamos com uma méo na ta¢a” O Marin disse
“O que eu quero é ganhar essa Copa” Houve toda uma preparacédo para o Brasil
superar o drama de 1950. Entdo, o drama de 1950 foi substituido pelo de 2014.
O que representou o 7 x 1 foi muito mais que a selecdo nacional sendo elimi-
nada. A Africa do Sul foi eliminada na primeira fase da Copa do Mundo (2010)
e ndo aconteceu nada, ndo teve nenhum impacto. Na Russia, se isso acontecer,
talvez ocorra alguma chiadeira, mas acabou, néo vai ter nenhum impacto. O
Catar vai ter essa surpresa se ele passar de fase. E muito diferente falar de uma
Copa do Mundo no Brasil. A prépria FIFA sabia disso, quando a Copa veio
para o Brasil, eles repetiam internamente que “o futebol estd indo para sua
meca”. Porque de fato era isso. E a FIFA ficou muito surpresa, e essa é a parte
brilhante dessa histéria, quando em 2013, um ano antes da Copa do Mundo, as
manifestacdes questionavam. E eles levaram um tempo para entender, néo foi
imediato, que ndo dd mais para acreditar que o pais do futebol aceita o futebol
a qualquer custo. Foi um choque para a cipula da FIFA naquele momento, uma
surpresa. Porque eles pensaram “Puxa, eles esperaram 60 anos para ter a Copa
de novo. Claro que vai ter um apoio pleno” A Sociedade agora é outra. Eles
acharam que eles iam trocar a bola por espelhinho com os indigenas locais e
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todo mundo ia levanti-los aos céus, e estava tudo bem. Nao, é outra sociedade.
Muito mais critica, muito mais realista e em busca da cidadania. E essa busca
pela cidadania significa olhar para um evento deste e dizer “Nao, néo ¢ assim.
Nio é a qualquer custo.”

Communicare — Vamos falar agora sobre um dos seus livros, o “Politica,
propina e futebol” Queria que vocé falasse um pouquinho sobre o contexto
dele, o que te levou a escrever esse livro.

JC - Acho que eu nunca contei. O trecho estd no livro, mas eu nunca contei o que
me levou a escrever. Uma das coberturas que eu fui fazer eram dois amistosos
da selec¢do brasileira: um era Brasil x Japdo no interior da Polonia; e o outro era
Brasil x Iraque na Suécia. Na mesma semana. O estddio tinha 5 mil lugares. Vocé
passa uma semana l4 fazendo a cobertura e mentindo, basicamente. Dizendo que
o treino foi assim, o Kaka fez tantos gols, jogou por este lado, o treinador colocou
uma formacdo tal, o time estd procurando entrosamento, etc. Nao era isso que
eles estavam fazendo la. Até hoje eu nao sei o que eles estavam fazendo la. Mas
sabe quando vocé sai de uma cobertura frustrado porque vocé ndo conseguiu de-
monstrar ao leitor, ou ao ouvinte, o que de fato estava fazendo a selecdo brasileira
no interior da Polonia, jogando contra o Japdo ao meio-dia, em um estadio vazio?
Eu me lembro de voltar daquela cobertura sentindo que eu tinha enganado o
leitor. Porque, sim, aquilo que eu descrevi, existiu. Mas a histéria ndo podia ser
aquela. Tinham elementos ali que valeriam uma investigagdo. Afinal de contas,
0 que é essa selecdo brasileira? O que é esse esquema de amistosos? Eram uma
grande mentira. Eu me lembro daquele momento, inclusive com aquela arrogan-
cia da CBF de basicamente quase te dizer o que escrever. Neymar ainda era bas-
tante jovem ali, mas com os jogadores se apresentando e falando daquela semana
de treinamento como se fosse algo sério. Terminada aquela semana, eu e outro
reporter pedimos uma entrevista com o Zico, que era o treinador do Iraque,
naquele momento. Porque a CBF dizia que tinha sido o Iraque que tinha pedido
aquele jogo, porque o Zico tinha pedido e etc. A gente foi perguntar para o Zico
“E ai, Zico? Como foi esse negdcio de pedir um jogo contra a selegdo brasileira?”.
Ele falou “Eu néo pedi, ndo. Eu pedi para jogar contra o Pais de Gales. Uma sele-
¢do um pouco mais proxima da nossa. Eu ndo pedi a selegdo brasileira” E a gente
perguntou “Como que aconteceu esse jogo?’, e ele “Nao sei” Ai vocé pensa “ndo ta
certo isso” E partir daquele momento eu fui pesquisar e fui trabalhar justamente
para tentar saber o que era isso. E que até me levou a uma matéria que na épo-
ca foi bastante comentada e também polémica dos contratos dos amistosos da
selecdo brasileira que mostravam que aquela prética era uma pratica puramente
comercial, que ndo tinha absolutamente nada esportivo, de preparagdo, com um
plano de criar uma equipe competitiva para a Copa do Mundo. Foi a partir dai
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que eu decidi que precisava escancarar isso de algum jeito, precisava corrigir o
que eu passei anos escrevendo sobre os amistosos e vendendo para o leitor como
se eles estivessem assistindo s6 um jogo de futebol.

Communicare - Quais sdo os pontos que vocé acha que sdo mais relevan-
tes, jornalisticamente falando, nesse livro? E para acrescentar eu queria
que vocé comentasse uma frase sua, dita em varios contextos envolvendo o
lancamento desse livro: “Eles sequestraram o futebol”. Como vocé chegou
a essa percepcao?

JC - Das apuragdes, eu acho que um dos elementos centrais que permeia todas
elas é o fato que a gente tende a focar nosso alvo no cartola. No Marco Polo Del
Nero, No José Maria Marin, no Ricardo Teixeira... Mas o que eu tentei mostrar
no livro, nas vdrias circunstincias, é que eles contam com cimplices. Esses estdo
na politica, nas empresas, nos patrocinadores, nas televisdes. Esse modelo [de
corrupcdo] ndo é feito apenas por cartolas, eles contam com muita gente que se
beneficia disso. E uma rede, e nio ¢ uma exclusividade brasileira. O que eu tento
mostrar ¢é justamente que se esse sistema precisa acabar, a gente precisa lidar
com os cumplices também. Vou dar um exemplo claro: muita gente fala “Ah,
a CPI (a do Romério) nio serviu para nada”. E verdade. A CPI nao serviu para
absolutamente nada, salvo uma coisa que foi importante: demonstrar quais eram
os politicos que faziam parte deste esquema. Senadores que protegeram a CBF
durante o inquérito, durante a comissdo de inquérito. Eles sairam em defesa da
CBE. Entdo as vezes ndo é s6 o resultado final que importa, é o processo. O pro-
cesso da CPI foi quase o substituto de algo que eu acho que deveria ser sempre
uma regra, que é a consulta popular quando um pafs vai receber uma Copa do
Mundo ou Olimpiada. Se for dinheiro publico, por que néo consultar? Por que
nao ter um debate? Mesmo que o processo final seja um “sim” — e eu acho que o
caso do Brasil, o “sim” teria ganhado no final —, ele teria criado uma situagdo em
que todos teriam de colocar as suas posi¢des. E vocé descobriria, por exemplo,
que o senador tal é aliado da CBF. S6 para deixar muito claro quem é quem. Até
entdo eu ndo sabia a dimensdo do financiamento que a CBF dava a partido politi-
cos e campanhas eleitorais. Quando acontece a CPI, vocé descobre quem assina
o cheque, o nome do senador, do partido. Quando vocé estd ameacgado, recupera
aqueles canhotos e fala “me deixa ver para quem é que eu paguei” E ai é o mo-
mento em que vocé vai atrds e fala “fulano, vocé se lembra daquela campanha
eleitoral? Agora esta na hora de retribuir”. A CPI serviu para isso.

Communicare — E o que mais o livro traz de contribuicoes?
JC — Eu acho que nédo para pontuar um escandalo ou um caso. O que eu tento

mostrar nele — e por isso que o titulo é “Politica, propina e futebol” —, é que real-
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mente existe uma rede, um grupo de cimplices que permitia que esse sistema
funcionasse. Agora falando da frase “eles sequestraram o futebol’, eu digo isso
pelo seguinte: a gente percebe o futebol como um bem ptblico, ndo deveria ter
um dono. Vocé pega uma bola, joga, e se transforma em realidade toda vez que
vocé pega a bola, joga e faz um gol. Todas as vezes que vocé liga a TV e torce
pelo seu time. Todas as vezes que vocé senta numa mesa de bar e comenta sobre
o erro de um juiz. Mas isso ndo é verdade. Ele ndo é publico, ele é publico na
nossa imaginacdo. Mas ele tem dono. E esses donos, esses oligarcas da bola, o
que eles fizeram foi justamente entender muito bem que era uma paixao nacio-
nal ou internacional, que de fato move bilhdes de délares, mas, acima de tudo,
que cada torcedor aprende a torcer, ndo porque ele vai ter um ganho econémico,
ndo porque ele vai ter um beneficio politico, porque ele, de fato, de uma forma
legitima, torce como identidade. Faz parte da identidade dele. Vocé vai a uma
maternidade, e vocé vé as camisetas dos times na porta dos quartos das maes.
Quem passa ja sabe que o bebé vai torcer para um time antes de ele falar. Ele
ja é identificado com aquilo, ganha presentes, ganha a chupeta do Sao Paulo,
o uniforme do Corinthians. Tudo isso antes mesmo de ele saber quem ele é. O
sentimento de torcedor é construido com o préprio crescimento dessa crianga.
Sem ele saber que cada coisa que ele estd comprando, cada jogo a que ele esta as-
sistindo, cada ingresso que ele estd pagando, aqueles recursos estdo beneficiando
alguém... E esse é outro objetivo do livro, de deixar isso muito claro. Ndo é ndo
torcer. Isso faz parte da minha cultura, e de muitos de nés. Para quando alguém
for torcer, saber exatamente para quem é que vocé estd torcendo e o que repre-
senta a sua emocdo de torcedor para um grupo de oligarcas. Para vocé poder
justamente questiond-los, ndo s6 pedir mais um atacante no seu time, mas pedir
transparéncia nas contas do seu time. E falar “eu quero saber para onde estd indo
meu dinheiro”.

Communicare — Mas no caso da selecdo brasileira a relacdo do torcedor é a
mesma que a que envolve um clube?

JC — Na selecéo isso é exacerbado. Dou alguns exemplos. Na ONU acontece uma
vez por ano que os funciondrios e diplomatas podem ir ao trabalho com a roupa
tradicional dos seus paises. Na ONU, normalmente vocé precisa ir de gravata e
paleto, essa é a nossa realidade no ocidente. Mas paises drabes, asidticos ou até
mesmo o Ird, que ndo tém gravata, questionam isso. “Por que eu preciso usar a
roupa de vocés para representar o meu pais?”. Na ONU, em Genebra, tem um dia
em que todo diplomata pode ir com a roupa tradicional de seu pais. O Brasil teve
uma ideia estapafirdia em certo ano, de todos os diplomatas irem com a camisa
da selegdo brasileira. Além de ser burra essa representacgdo, porque essa ndo é a
nossa roupa oficial, isso mostra que o mundo sabe que aquela camisa amarela é



a nossa segunda pele. Faz parte da nossa identidade. Interessante de certa forma
entender que a diplomacia brasileira assume a selecdo como parte da nossa iden-
tidade. Mas isso demonstra que o Brasil se projeta por meio da selecdo. Sé que
voltamos a questdo: essa camisa tem dono. Essa camisa ndo é publica. E muito
privada. Por isso que o Ricardo Teixeira falava “eu ndo preciso prestar contas, a
CBF é uma entidade privada” Sim, mas que representa um pais. Apresenta-se
como representante de um pais. Até o jornalista Juca Kfouri diz isso. Quando a
selecdo brasileira entra em campo, ela é chamada de selecdo nacional. Ela canta o
hino nacional. Ela veste as cores nacionais. E quando ela ganha é o Presidente da
Reptiblica que recebe os jogadores como herdis. Quando perde, somos todos nds
que entramos em depressdo. Agora, quando é para cobrar o destino do dinheiro,
ela é uma entidade privada: muito obrigado, vocé comprou uma camisa oficial de
450 reais, mas vocé ndo tem direito nenhum de saber para onde foi esse dinheiro.
Isso é o sequestro. E o sequestro da emocio, que nio é um problema por si s6. Se
de alguma forma esse dinheiro retornasse, se essa administracdo fosse comparti-
lhada... Néo falo de o torcedor ter um voto na escalagdo, mas é ter garantias que
esse dinheiro da camisa volte para o futebol feminino, volte para as periferias,
para construir campos, para manter times da terceira e quarta divisoes, etc. Tem
todos esses aspectos que poderiam ser distribuidos. A FIFA chegou a falar isso
por um tempo, depois ela desistiu porque era muito ridiculo, ela falava que nio
pagava imposto em uma Copa do Mundo porque o dinheiro arrecadado em uma
Copa do Mundo era um imposto do futebol. Esse imposto era distribuido de
volta ao futebol. Nio, ele era distribuido de volta aos cartolas do futebol. Existe
uma grande diferenca. Ela parou de falar esse absurdo quando ficou claro que,
por exemplo, para a Africa do Sul, um pais com problemas até maiores do que
os do Brasil, a FIFA néo pagou um centavo em impostos. O dinheiro da Copa
do Mundo foi para a FIFA. Quando de fato uma parcela minima desse dinheiro
voltou para a Africa do Sul, para a federacio de futebol sul-africana, o que ela
fez o que com o dinheiro? Comprou carros novos para a federacao sul-africana.

Communicare — Vocé falou da camisa da selecido nacional e acabou tocando tan-
gencialmente essa relacdo do brasileiro com a Copa, certo nacionalismo. Mas
vivemos um fato novo a partir da Copa das Confederacoes de 2013: uma onda de
protestos. E de la para c4, a camisa da selecio brasileira acabou sendo associada
a esses protestos que tinham a ver com impeachment, com corrupcio, lava-ja-
to. Virios veiculos falaram deste assunto. Hoje, inclusive, muitas pessoas niao
querem usar a camisa da selecdo brasileira por nao se identificar com algumas
questdes politicas envolvidas neste cenario. Eu queria perguntar para vocé jus-
tamente dessa relacio que surgiu depois da Copa das Confederagoes, que surgiu
entre o brasileiro, politica e futebol. A camisa da selecio brasileira como simbolo
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disso, esse novo uso acaba sendo um “legado” inesperado deste processo?

JC - Talvez o melhor legado da Copa do Mundo foi criar uma consciéncia. Talvez.
E é curioso, pois ela cria uma consciéncia justamente pelo evento néo ter criado
um legado real. E uma légica absurda, mas a gente nio precisaria ter gasto tanto
para ter uma consciéncia politica melhor. Se fizessem isto em forma de escola,
teria uma repercussdo diferente. A auséncia de legado de uma Copa do Mun-
do no Brasil, especificadamente, escancarou varios assuntos que estavam ador-
mecidos de nichos especificos, mas que chegou para a populacdo em geral. Por
exemplo, em Cuiabd, a populacdo entendeu que o monotrilho que foi proposto,
quatro anos depois, ndo existe ainda e o dinheiro foi gasto. Ficou claro no Rio de
Janeiro, que a situagdo é complexa. Ficou claro em Sdo Paulo que o debate entre
Morumbi e Arena Corinthians, tirando a parte dos clubes, foi uma deciséo poli-
tica. Se a Copa serviu para alguma coisa, foi justamente pra deixar um legado de
conscientizacdo do papel do futebol dentro dessa estrutura. O tema relacionado
a camisa da sele¢do brasileira é de uma ironia perversa, que a forma de protestar
contra a corrupgdo foi utilizar uma camisa que é vista como nossa segunda pele,
a nossa segunda identidade, mas ¢ profundamente corrupta. E irénico porque
nos somos brasileiros, mas o simbolo que nés usamos para dizer que temos certa
identidade é um simbolo que ndo nos pertence. Essa selecdo nio é das pessoas.
E os contratos que eu publiquei de 2014 e 2013 deixam claro que a CBF é uma
entidade privada. Da escalagdo, que é a parte que mais nos toca, naquele contrato
dizia “se eu jogador X, ndo puder jogar, outro do mesmo valor de marketing pre-
cisa ser convocado” Nao estd escrito ali que ele chute com a mesma perna ou que
tenha as habilidades que o técnico precisa para uma determinada estratégia. Esta
muito claro que o jogador precisa ter o mesmo valor de marketing. E um time de
futebol ou um produto? E um produto.

Communicare — Quando o técnico Tite sai do Corinthians para a selecao
brasileira é sob um certo modelo. Se ele saisse para o Palmeiras, a multa
teria que ser paga. No caso da selecdo, ele sai sob um acordo de cavalheiros,
sem a multa rescisoria. Vocé acha que encaixa nisso que vocé esta falando de
um nacionalismo desfocado da realidade?

JC — Exatamente. Mas eu acho que vai além. Todos fazem parte e tem seu papel.
Seja ao apoid-lo, ou ndo cobrando a multa, ou os incentivos dos jornalistas nas
coletivas de imprensa. E um consenso de que ele esté servindo nosso pais, quase
como um soldado que ¢ enviado para a fronteira. Quando nao é verdade, néo é
exatamente isso. Vocé olha o contrato, e o contrato diz outras coisas. Sem citar
nomes, eu sei de técnicos que disseram “ndo” para a CBF porque ndo queriam
se submeter a alguns critérios que foram colocados. Também teve situagoes em
que o ex-presidente da CBF José Maria Marin me ligava orgulhoso, pois ele iria



me revelar a escalagdo do time do dia seguinte, que o Luiz Felipe Scolari escalaria
como se fosse decisdo dele (Marin). E ainda terminava a ligacdo com uma frase
do tipo “vocé estd me devendo uma, hein?”.

Communicare — E o jornalismo neste processo? A teoria do legado traz
aspectos positivos e negativos. Pensando no caso do jornalismo, qual le-
gado este ciclo dos megaeventos deixa para o jornalismo? Vocé falou de
casos de ética, relacdo com a fonte neste Gltimo exemplo, do Marin ligan-
do para vocé. O que vocé aprendeu? O que muitos jornalistas brasileiros
que nao vao ter a chance de ir para a Rassia agora tiveram de oportunida-
de desses megaeventos acontecendo aqui?

JC - Foram 10 anos em que houve uma transformacdo na forma de cobrir e
de mostrar esses eventos. Foi um processo de educagdo muito positivo. Hoje
vocé tem repoérteres em praticamente todos os jornais que tém uma habili-
dade incrivel de trazer novas informacgdes sobre esses megaeventos, sobre
0 que aconteceu. Vdrias vozes pelo Brasil querendo denunciar, mostrando a
dimensao do que de fato aconteceu. Foi uma reviravolta que, por exemplo, na
época, o COB (Comité Olimpico do Brasil) se surpreendeu. Voltando nessa
questdo da comunicagdo, olhe para as estratégias no inicio deste debate que
0 COB e a CBF utilizaram quando ia comegar a preparacgdo brasileira. Dou
alguns exemplos para vocé entender em que estado de mente eles estavam no
comeco desse processo: certo dia, eu estou em Lausanne, no COI (Comité
Olimpico Internacional). E o Carlos Arthur Nuzman, ex-presidente do COB,
pede para ter um encontro comigo porque ele queria conversar. E a conversa
era “Olha nés sabemos que vocé vai ficar aqui na Suicga e cobrir esse assunto
pelos préoximos 7 anos. N6s queremos ser seus aliados, trabalhar junto”. Ele
estava propondo um acordo. E eu logo o questionei. E ele me disse que gosta-
riam que eu levasse minhas matérias, primeiro para eles, e em troca, eles me
passariam algumas pautas e noticias com exclusividade. Internamente, eu es-
tava rindo. E muito irénico que alguém ache que tem espaco para um enten-
dimento desse tipo. Ndo funcionou, obviamente. Agradeci, mas nao aceitei
aquele acordo. Mas sempre procurei o outro lado, que é nossa obrigacdo. Mas
ndo foi s6 ele, o préprio Ricardo Teixeira, em 2007, tinha a ideia de “vamos
trabalhar juntos. Afinal de contas, essa Copa é algo que interessa a todos nés”.
Nio, eu precisava cobrir aquela Copa sob o ponto de vista do cidaddo, ndo do
torcedor. Eu quero que a selecdo ganhe a Copa? Claro que eu quero. Mas eu
vou cobrir sob o ponto de vista do cidaddo comum, e a mesma coisa vale para
a Olimpiada. Ainda sobre esse aspecto da comunicacgdo, a questdo era: de que
lado vocé estd? Eu ja cheguei a ouvir do Nuzman que as criticas que eu fazia
como reporter (que ndo eram criticas, mas sim fatos) eram movidas por um
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sentimento de inveja pelos Jogos Olimpicos acontecerem no Rio de Janeiro, e
eu ser paulistano. Chegava a ser ofensivo, é absurdo.

Communicare — A pressao sobre vocé era muito grande?

JC — Existia na percepc¢ao dessas entidades que elas poderiam fechar acordos
com a imprensa. E elas foram descobrindo ao longo do caminho que nédo. Ob-
viamente existe uma grande questdo nessa histdria toda, que sdo as empresas
que compraram direitos para transmitir esses eventos, e isso ndo acontece s6 no
Brasil. Isso é um dos problemas estruturais da relacdo entre jornalismo e esses
megaeventos. Vocé ao mesmo tempo em que tem que cobrir este evento, vocé é
parceiro deste evento. Se este evento fracassar, sdo as suas contas que vao estar
comprometidas. Vocé precisa apresentar o evento ao ouvinte, leitor, telespecta-
dor, como um evento espetacular que precisa ser acompanhado. E um dilema
jornalistico real. Como vocé vai cobrir um evento, mostrar falhas, eventualmente
corrupgio, se vocé é parceiro daquele evento? E uma questio ética real do jorna-
lismo. Vocé ndo é s6 uma empresa cobrindo aquele evento, vocé financiou aque-
le evento. E as suas contas no final do ano vado depender de como vocé tratou
daquele evento. E uma contradi¢io, um problema profundo, e nio adianta falar
que ele ndo existe. Ou achar que as redes de comunicagdo sabem diferenciar o
que é jornalismo e o que é aquele evento. Nao é verdade. Elas sabem, mas ali na
planilha, é dinheiro. E ndo sdo alguns trocados, sdo milhdes que sdo pagos para
apresentar. Esse é um dilema que néo esta resolvido e vai se repetir a cada Copa
do Mundo e Jogos Olimpicos. Justamente mostra que o modelo que foi montado,
até de uma forma muito inteligente, traz os influenciadores, os formadores de
opinido para fazer parte da histdria.

Communicare — Vocé vé no horizonte futuro destes megaeventos algo mu-
dando, ou a maquina mantera essas estruturas viciadas que vocé relatou
muito bem aqui?

JC - Essas estruturas continuam viciadas. Mas a FIFA estd sinalizando para um
novo modelo. A meu ver ainda mais complicado, ndo vai solucionar. A FIFA estd
propondo que a partir da préxima Copa do Mundo, de 2026, investidores te-
nham parcelas de cotas dentro do evento. Hoje o evento é da FIFA. Ela conta com
parceiros que pagam televisoes e patrocinadores. Este é um modelo que é impor-
tante, mas ainda mantém o controle do evento nas maos de uma entidade s6. A
FIFA tem um monopdlio da organizacdo da Copa do Mundo, e de torneios in-
ternacionais, como o Mundial de Clubes. Inclusive tem um aspecto do Mundial
de Clubes que explica aquele velho debate no Brasil “o Palmeiras tem ou ndo tem
mundial?”. A FIFA ndo pode reconhecer aquele mundial, ndo por uma questdo
de reconhecer o time do Palmeiras. Mas se ela abrir uma brecha e disser que um



evento que nao foi organizado por ela, é um mundial reconhecido, ela estd dando
um tiro no pé dizendo que ela ndo tem mais o monopdlio do reconhecimento de
dizer quem é, e ndo é campedo. Nao tem nada a ver com o Palmeiras. Ndo é um
problema esportivo. E um problema de controle de propriedade. Nio concordo
quando dizem que a FIFA ndo entende nada de futebol, porque entende. Mas
entende ainda mais de business. Se ela reconhecer hoje que aquele torneio existiu
e foi legitimo, por que uma liga, uma eventual rebelido de clubes sem o reconhe-
cimento da FIFA, ndo poderia organizar o seu? E isso, durante a crise da entidade
em 2015, 2016, foi um assunto muito debatido. Eu cheguei a falar com o Michel
Platini sobre isso. Ele estava disposto a criar uma Copa do Mundo paralela. S6
com as grandes nagdes. Até perguntei se Brasil e Argentina estariam convida-
dos, e ele assentiu que sim. Era uma questédo real. A FIFA sobreviveria? Existe
hoje um novo modelo sendo desenhado para acabar com o monopdlio na FIFA.
Por que acabar com o monopdlio? Porque ao destravar e abrir a entidade para
investidores e ndo s patrocinadores, vocé faria com que as contas e a receita ga-
nhassem uma dimenséo absurdamente nova. Atualmente, vocé tem negociagoes
sendo realizadas ndo com empresas de bebida, empresas de cerveja, a empresa
que fornece a bola da Copa; vocé tem negociacdo com bancos. Os provaveis
futuros parceiros da FIFA ndo vdo ser além dos fabricantes de uniformes, mas
principalmente bancos, empresas de tecnologia. Por exemplo, hoje a FIFA faz
viagens constantes e manda seus funciondrios para um local que até entdo ndo
fazia parte do mapa do futebol: o Silicon Valley. Eles estdo procurando a nova ge-
racdo de transmissdo desses eventos. A nova transmissdo néo vai ser ampliando
os numeros de T'Vs, ndo vai ser colocando uma maior audiéncia, vai ser criando
novos canais. E olha que histéria incrivel: a entrada da foice da tecnologia do
VAR (Arbitro de Video), nio ¢ s6 uma questio esportiva. O que a FIFA quer é de-
monstrar para uma nova geragdo que a tecnologia entrou. Até ai, 6timo, os gols
ndo vio ter mais polémicas, etc. Mas é a porta de entrada para que empresas de
tecnologia passem a ser patrocinadoras ou parceiras do futebol. E o caminho que
a FIFA estd encontrando. Ndo é s6 a cadmera filmando, é a tecnologia entrando
no jogo, modernizando o jogo. “Pessoal do Silicon Valey, estamos a disposi¢ao”.
Isso vai afetar sim o ritmo de jogo, mas vai entrar um bilhdo de délares a mais.

Communicare — E muito interessante isso, pois mostra que a parceria com
empresas e o foco nos negocios deve crescer ainda mais no futebol.

JC — Vou completar com uma questdo que é muito importante em termos de
imprensa ou midia: o que transformou o futebol nos anos 70 foi a TV em cores.
Primeiro a TV, depois a transmissdo ao vivo, tudo isso em cores. O cartdo ama-
relo e cartdo vermelho foram criados quando a TV em cores apareceu. Porque
ele ndo tem uma func¢io a ndo ser a dos espectadores do outro lado do mundo
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entenderem e verem aquele cartdo. O juiz ndo estd mostrando aquele cartdo para
o jogador, ele estd mostrando o cartdo para o telespectador do outro lado do
mundo. Isso s6 funcionou quando a TV em cores chegou ao futebol. Hoje a gente
estd passando por outra transformacio, ndo a da TV, mas obviamente, a da tec-
nologia, digitalizacdo, etc., com a FIFA entendendo de uma forma clara que vocé
ndo vai s6 assistir ao jogo. Vocé vai interagir com o jogo, comentar, vocé é um
comentarista das redes sociais de cada um dos momentos da partida. Limitar o
esporte a sentar e assistir ndo é mais a realidade. O VAR faz parte disso, e outras
coisas que vao acabar surgindo vio fazer parte disso. O que eu sei é que existem
grupos de estudos sendo realizados para entender qual vai ser a midia, qual vai
ser a forma de acompanhar um jogo daqui a 30 anos. O Google vai entrar, o Face-
book, todo esse pessoal vai entrar. Isso eu ouvi de alguém do COI, é um absurdo a
gente pensar nisso hoje, mas o que era o estadio em Roma para os gladiadores, ou
na Grécia para as Olimpiadas? Era um local aonde as pessoas pudessem ir para
assistir aquele evento. Hoje vocé néo precisa mais do estadio. O estadio é global.
A televisdo foi um primeiro passo disso, mas vocé pode interagir e eventualmen-
te ter a experiéncia do estddio estando do outro lado do mundo. Por exemplo, os
japoneses prometem para o futuro que vocé ird a algum tipo de estadio, assistir
a um tipo de jogo sem que o jogo esteja acontecendo exatamente ali: um jogo no
Maracand poderia ser assistido em Sdo Paulo na Arena Corinthians através de
projecdes holograficas no campo. Era para 2020, ndo vai acontecer, mas eu vi a
apresentacdo disso com a delegacdo japonesa. Na Franga, o Jean-Luc Mélenchon,
o candidato, fez comicios simultineos em vérias cidades com ele estando pre-
sente fisicamente em um lugar e em outros comicios que aconteciam ao mesmo
tempo com o holograma dele. Quem é que imaginou que vocé iria a um campo
de futebol em Sao Paulo para assistir a um jogo que estd acontecendo em outro
lugar do mundo? A transformacgdo que vem pela frente na relagdo do futebol com
o torcedor vai ser muito impactante. Agora, isso tudo vem com um questiona-
mento: qual o papel da imprensa?

Communicare — Queria que vocé falasse um pouco de como vocé esta atuando
como jornalista nas redes sociais e lidando com o problema das fake news,
que é um assunto que esta pautado nas faculdades de jornalismo em todos
os lugares, temos eleicdo em vista e talvez tenha impacto na Copa do Mundo.
JC — Ao contrério do que a gente pensava hd uns dez anos, quando isso tudo co-
meca a acontecer, todos nés podemos ser repdrteres. Todos nds somos reporte-
res-cidadios ou repérteres-ouvintes. Isso estd mostrando que tem certo limite. E
importante porque democratiza a informacéo, as vozes se multiplicam, vocé nido
depende mais de trés redes de televisdo para se informar. Vocé ndo precisa mais



sentar diante do Jornal Nacional para saber o que aconteceu no pais naquele dia,
vocé tem uma pluralidade impressionante e positiva. Mas, a0 mesmo tempo em
que isso tem acontecido, estd ficando cada vez mais claro que o papel do jornalista
profissional vai ser cada vez mais importante para conseguir distinguir o que é o
que, para conseguir transmitir o que de fato é informacao, e o que de fato é men-
tira, boato, etc. Tem uma coisa que a gente precisa distinguir de uma forma clara:
noticia tendenciosa e fake news. Sdo duas coisas diferentes. Uma noticia “tenden-
ciosa” é o The Economist dando uma capa (como deram vérias) “somos contra o
Berlusconi”. Isso nao é fake news, é um ponto de vista. Nao é neutra, é uma revista,
com a credibilidade que tem, dizendo claramente que tem uma posi¢do. Na cam-
panha presidencial dos Estados Unidos, as editorias de varios jornais anunciaram
que tal jornal apoiava tal candidato. Isso é uma coisa. Outra coisa é o fake news,
que é transformacdo de uma noticia, as vezes de uma forma bem elaborada em
alguns casos, em mentira, com uma capacidade de enganar muita gente. Eu te-
nho a percepc¢ao de que a gente vai ter que providenciar nos colegiais, nas escolas,
cursos sobre como ler noticia. O que é noticia? Como distinguir se uma noticia
é falsa ou ndo? Isso vai ser fundamental. O papel do jornalismo vai ser absoluta-
mente central inclusive para eventos esportivos, para a cobertura do futebol, para
cobertura das Olimpiadas. Ao mesmo tempo em que vocé tem essa digitalizagdo,
essas transformagoes tecnoldgicas nestas coberturas, vocé tem um controle cada
vez maior por parte dessas entidades sobre o que vai sair para imprensa, ou néo.
Por exemplo, relatérios absolutamente confidenciais do COI, ou da FIFA, ou da
CBE, sobre aqueles eventos que usam dinheiro publico, em alguns destes que tive
acesso e publiquei, eles tém a mesma preocupagdo em construir um estadio e com
o que dizer a imprensa, tanto que existe um capitulo s6 para isso nestes relatorios.
Controle de informagéo tem sido uma preocupacéo real. “O que dizer para aquela
populacdo sobre aquele evento?”

Communicare — Mas ndo € estranho restringir o acesso a informacoes ja que
esses megaeventos sdo feitos com muito dinheiro publico?

JC - E olha que curioso, quando eu consegui esse documento e o publiquei, qual
foi a reagdo do COI? Eles passaram a fazer uma caca as bruxas interno em vez
de fazer um mea-culpa, e depois daquele relatério, todos os seguintes produzi-
dos pelo COI tinham um cé6digo de acesso que mudava a cada dia, pois assim
eles controlavam quem tinha acesso ao documento todos os dias. Um processo
com dinheiro piblico em que supostamente o legado é positivo para todos. Olha
que loucura. De certa forma, a imprensa estd tendo um papel importante nisso
porque eu ouvi outro dia uma frase do Thomas Bach, que eu achei espetacular,
e eu acho que nés [imprensa] tivemos um papel importante nisso: “Antes a gen-
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te dizia que uma cidade apoiava a realizagdo dos Jogos naquele local quando o
governo local apoia, a oposicdo, o setor empresarial, COB local, e quando os
atletas apoiam” Quando isso acontecia, a gente entendia que a cidade apoiava a
Olimpiada. E ele ressaltou que hoje a gente precisa considerar a populagdo. Essa
¢é a nova realidade, e ndo é possivel lutar contra, ele salientava. Quer dizer, nin-
guém considerava a populacio antes? E inacreditédvel. Ai tem aquelas pesquisas
de opinido que ninguém que vocé conversa foi entrevistado que diziam que 98%
da populagédo do Rio de Janeiro apoiavam os Jogos Olimpicos. Mas era 6bvio que
nao tinha transparéncia nenhuma. Vocé nio sabe quem foi entrevistado. Entéo,
é uma transformacdo que passa também pela comunicac¢do. Por exemplo, em
Sydney, em 2000, teve uma transformacéo pequena, mas o COI teve, pela pri-
meira vez, que falar que aquela era uma Olimpiada verde, sustentavel. E uma
evolucdo. E hoje, finalmente, eles estio considerando os cidadios neste processo.
Ainda um exemplo de comunicagido, em 2009, quando o Rio de Janeiro assinou
o contrato de cidade-sede com o COJ, ficava a critério dos organizadores do Rio,
publicar ou nio, para os cidaddos, aquele contrato. A cidade assinou um contra-
to, e esse contrato podia ser sigiloso. Incrivel. H4 uma evolugdo nisso, mas nao
foi uma evolugdo voluntdria. A comunicagdo desses megaeventos foi profunda-
mente questionada ao ponto de vocé ter uma cidade especifica que disse ndo aos
Jogos Olimpicos de Inverno, que para mim é o divisor de dguas, que é a cidade
Saint-Moritz, na Sui¢a, um lugar que ndo tem nenhum problema financeiro. La
s0 existem mansoes, s6 tem gente rica, ndo tem problema social, etc. A Prefeitura
local desejou langar uma candidatura para a Olimpiada de Inverno, ndo faltava
nada 14, dava para realizar os Jogos amanha se eles quisessem. E a populagdo,
primeiro exigiu ser consultada, e isso aconteceu, e eles disseram nao. Ou seja,
o COI, que estd na Suica, ndo conseguiu convencer nem mesmo uma cidade de
14, a realizar uma Olimpiada. Ou seja, muita gente ali chegou a conclusio de ser
necessario repensar esse modelo. Entdo estamos neste processo, e o jornalismo
vai ser fundamental, ele ndo morreu de jeito nenhum. Existem tentativas perma-
nentes de nos cooptar, é permanente isso. Recebi o convite para carregar a tocha
olimpica. Mas eu ndo posso levar a tocha olimpica. Eu respeito os jornalistas que
fizeram o contrério, é uma decisdo pessoal e as vezes até da empresa. Mas eu nido
posso levar o simbolo de um evento que eu estou cobrindo. Eu néo fago parte da-
quele evento, eu estou cobrindo aquele evento, eu preciso reportar sobre aquele
evento, se eu vestir o uniforme e levar aquela tocha, eu estou cruzando uma linha
que eu ndo posso cruzar. Cria um vinculo diferente do que eu preciso ter. Muitos
disseram para aceitar, eu talvez ndo me deixasse influenciar, mas o outro lado
poderia usar isso a favor deles. E o outro lado o problema, eles podem pensar que
eu estava do lado deles. E eu ndo posso cruzar essa linha.
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os medios de comunicacién suelen aprovechar la celebraciéon de megae-

ventos deportivos para innovar en sus coberturas informativas y probar

nuevas férmulas narrativas con las que atraer mas la atencion de la au-

diencia y trasladar a esta la emocién de la competicion. La Copa del Mun-
do de fttbol y, sobre todo, los Juegos Olimpicos constituyen, ademds, una oportuni-
dad para hacer un periodismo mds explicativo y analitico, verdaderamente técnico
y especializado, con el fin de ofrecer las claves que rodean la competicién y explican
lo sucedido, mas alla del resultado y las declaraciones de protagonistas. Las cober-
turas de los grandes eventos deportivos hace tiempo que cambiaron para siempre.
Palavras-chave: Periodismo deportivo, grandes eventos, innovacidn, nuevas
narrativas.



Mass media usually take sport megaevents celebrations as opportunities to innovate in their
news coverages and test new storytelling formats in order to draw audience’s attention and
transfer contest emotions to people. FIFA World Cup and, above all, Olympic Games also
represent a chance to do a more explanatory, analytic, technical and specialist journalism to
let public know the keys around events and explain what happens there beyond results and
quotes from sources. It's ages since coverages of sport megavents have changed for ever.

Key-words: Sports journalism, mega-events, innovation, new storytelling.

Midia suetlen aproveitar megaeventos esportivos para inovar em coberturas noticiosas e ten-
tar novas férmulas narrativas com o objectivo de atrair a atengdo do publico e levar a emogao
da competicao. A Copa do Mundo de futebol e, especialmente, os Jogos Olimpicos além re-
presentam a oportunidade de fazer um jornalismo mais explicativo e analitico, verdadeira-
mente técnico e especializado, com a finalidade de mostrar as chaves ao redor da competi¢do
e explicar que foi bem sucedido além de resultados e palabras de protagonistas. Ha tempo que
as coberturas de megaeventos esportivos mudaram para sempre.

Palabras-clave: Jornalismo esportivo, grandes eventos, inovagao, novas narrativas.
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Introduccion: megaeventos deportivos y globaliza-
cion informativa

El sport o deporte moderno se ha desarrollado como una actividad de ma-
sas y, por ende, como un objeto de tratamiento informativo preferente en los
medios de comunicacidn. De hecho, la historia de la prensa deportiva, que se
inicia con la eclosion del deporte-especticulo a principios del siglo XX ha
discurrido de forma paralela a la evoluciéon de las diferentes modalidades
hasta su asentamiento en las sociedades contemporéneas.

Como senala Dunning, existen diversos motivos que refrendan la impor-
tancia adquirida por el deporte en las sociedades contemporaneas como un fe-
némeno que concentra todas las miradas, personales, colectivas y medidticas:

Basta ofrecer unos cuantos datos, que no podran negar las personas indiferentes
al deporte ni las que lo aborrecen. Pensemos, por ejemplo, en la atencién que
los medios de comunicacién prestan regularmente al deporte: la cantidad de
dinero -ptblico y privado- que se invierte en él; el grado de dependencia en la
publicidad del negocio del deporte; la mayor implicacion del Estado en el deporte
por razones tan diversas como la de combatir la violencia de los espectadores,
mejorar la salud publica o aumentar el prestigio nacional; el nimero de personas
que con regularidad practican deportes o asisten como espectadores, por no
hablar de los que dependen directa o indirectamente de él; el hecho de que
el deporte funciona como algo afin a una coiné que permite estrechar lazos
entre amigos y también romper el hielo entre extrafos; el abundante empleo de
metdforas deportivas en esferas aparentemente tan diversas de la vida como la
politica, la industria y el ejército, hecho indicador del eco emocional y simbdlico
del deporte; y, para concluir, las ramificaciones, a nivel nacional e internacional,
sociales y econdmicas, negativas y positivas, de competiciones internacionales
como los Juegos Olimpicos y los Mundiales de fatbol. Ninguna actividad ha
servido con tanta regularidad de centro de interés y a tanta gente en todo el
mundo (1999, p. 11).

Qué duda cabe de que vivimos en una cultura en la que el deporte desempenia
un papel cada vez més relevante, lo que nos permite hablar de “cultura deportiva’,
entendida esta, en sentido amplio, como “la panoplia de innovaciones, articulos,
cualidades, peculiaridades y otras caracteristicas que hemos desarrollado en torno
al deporte y los efectos que este ha tenido en nosotros” (Cashmore: 2000, VIII).

En su proceso evolutivo, el deporte, gracias al seguimiento y difusion
que han venido haciendo de los principales eventos los medios de comunica-
cién se ha consagrado como un espectiaculo de masas que trasciende lo pu-
ramente competitivo para convertirse en un fenémeno sociolégico en torno
al cual se han cohesionado comunidades que han crecido compartiendo una
serie de valores identitarios.
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Ademas, por el gran volumen de dinero que mueven las estructuras de los
organismos deportivos internacionales, las ligas y los clubes profesionales, el
deporte es a dia de hoy una verdadera industria, un sector econémico pujante
y clave para el desarrollo de muchos paises, lo que sin duda hace que también
llegue a convertirse, por lo mucho que hay en juego, en una cuestion de Esta-
do. Hay que entender el deporte pues en su dimensién politica también, tanto
desde una perspectiva global como sobre todo nacional (Billings, Butterworth
y Turman: 2015, p. 174).

La complejidad del deporte al aunar muchas posibles aproximaciones
para su estudio determina también la manera de entender la especializaciéon
periodistica sobre esta drea de la actualidad informativa. Los periodistas y los
medios que se dedican a cubrir la informacién de deportes desempefian un
papel relevante a la hora de trasladar no solo noticias sino también emociones
a ciudades, regiones y paises. El deporte, y con €l el periodismo deportivo, ha
sido y es una parte integrante de la estructura histérica, cultural y social de las
principales naciones.

Por otra parte, el spectator sport (Steen, 2014) o deporte-espectdculo ha
forjado una verdadera industria a su alrededor, la cual vela por el desarrollo de
las competiciones y la comercializacién globalizada de los derechos de emision
en los medios de comunicacién (Boyle: 2006, p. 179). Esto ha hecho que la
produccién y emisién de contenidos deportivos seala base del negocio de
los medios de comunicacién a partir de la cual trazan sus estrategias infor-
mativas y que exista una total interdependencia entre el deporte, los medios de
comunicacién y el segmento empresarial (Nixon, 2016; Goig, 2012).

A medida que los medios de comunicacién fueron desarrollindose y
creciendo a gran escala como “organizaciones burocricticas en el negocio
de la produccién de noticias, cultura y entretenimiento siguiendo métodos
propios de fabricas industriales” (Rowe: 2004, p. 29), no solo generaron una
demanda creciente por este tipo de contenidos sino también co nsolidaron
la mediatizacién del deporte como hoy la entendemos.

Efectivamente, la evolucién del deporte contempordneo ha sido la de
los medios, o viceversa. Como afirman Horky y Stelzner (2013, pp. 119-120),
la progresiva interrelacién global entre deporte y comunicacién ha sido po-
sible gracias a los avances tecnolégicos. Estos autores emplean el término
“deporte mediatizado” para indicar, por un lado, cémo las reglas y el formato
de la competicién se adaptaron a los requerimientos de los medios (sobre
todo el televisivo); y, por otro, cémo el deporte ha contribuido de manera
decisiva a la consolidacién del entretenimiento en television, es parte de la
industria del espectdculo, del infotainment, por su ritmo, la visualizacién
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de emociones, y, en suma, la construccién de sus propios lenguaje, sintaxis,
formatos y narrativas.

Esta trayectoria paralela de los avances tecnoldgicos y su utilizacion por
parte de los medios que cubren el deporte es atin mas evidente en los megae-
ventos, como los Juegos Olimpicos y Mundiales, que se estan tornando mdas que
meros registros de los hechos competitivos al crear multiples miradas con incon-
tables imagenes sobre un mismo hecho informativo. Los megaeventos deporti-
vos, esos “acontecimientos a gran escala, con un cardcter grandioso, que cuentan
con un poder de atraccion global y poseen un significado internacional” (Roche:
2000, p. 1), “adquieren un papel estratégico porque representan la cumbre de ese
proceso de construccién de imagenes deportivas espectaculares que se mediati-
zan de forma masiva” (Gurgel: 2017, p. 189).

Asi, el hecho de que el deporte haya cobrado tal dimension en la actualidad
es debido en gran medida al nacimiento y consolidacién de los megaeventos de-
portivos que hoy conocemos y del papel de impulso y promocién que desarroll6
desde sus inicios la prensa deportiva hasta hacerlos globalmente populares en la
actualidad. Los megaeventos, sobre todo Juegos Olimpicos de verano y Mundia-
les de futbol, pero también otros como los grandes torneos de tenis como Wim-
bledon o Roland Garros, el Mundial de Férmula Uno, la NBA o la Super Bowl
de fatbol americano, son hoy globales, forman parte de la cultura comin y de la
memoria colectiva de ciudades, regiones o paises.

Como indican Billings y Wenner (2017), estos megaeventos no solo han
definido sus respectivos deportes a lo largo de la historia, sino también ha so-
lidificado una gran base de aficionados en torno a ellos y se han comportado
histéricamente como indicadores que han propiciado la estructura, el significado
y la relevancia al paisaje deportivo actual. A juicio de estos autores, los grandes
eventos deportivos han logrado atraer la atencién de los medios y han cautivado
al publico de formas que otras competiciones no han sido capaces de conseguir,
trascendiendo asi de lo ordinario, de la actividad deportiva diaria. Por todo ello,
son hoy influyentes socialmente y mds importantes culturalmente, porque des-
piertan pasiones entre los fans, propician la interaccion y vivencias comunes, y
posibilitan que se compartan diferentes valores e identidades.

En su camino hacia la mediatizacion y la globalizacién progresiva, los eventos
deportivos en la actualidad mds populares han superado diversas etapas hasta eri-
girse como competiciones preeminentes, en las que el publico deposita altas expec-
tativas, ocupan gran parte de la planificacién y dedicacion del periodismo y genera
narrativas propias ligadas al espectdculo y las emociones consustanciales a cada mo-
dalidad. Igualmente, se han consagrado como un especticulo tnico tanto para los
deportistas que compiten como para los espectadores porque ha trascendido lo que
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ha significado tradicionalmente el deporte (Sotelo, 2017): las marcas se mercantilizan
y los productos medidticos resultantes tienen fines econdémicos de alcance global.

Un ejemplo significativo que describe la evolucién de los grandes eventos
deportivos y el deporte-espectdculo a través de la historia son los Juegos Olim-
picos, el magno evento que cada cuatro afios en verano (y también en invierno)
organiza el Comité Olimpico Internacional y del que hasta la fecha se han cele-
brado 28 ediciones.

A este preciso respecto, Tomlinson (2017) diferencia tres etapas histdricas
de los J].OO. a partir de su mediatizacién y globalizacién progresiva: una primera
fase (1886-1928) donde el movimiento olimpico es un proyecto socio-politico de
escala modesta desde el punto de vista econémico; una segunda (1932-1980) en la
que se produce una intensificacion politica relacionada con las dindmicas de los
gobiernos y las cada vez mas sofisticadas tecnologias; y, por dltimo, un tercer esta-
dio, que es el que todavia nos encontramos y donde prima la mercantilizacién de
la marca olimpica, la explotacién de los derechos de emision del evento y donde
el producto medidtico resultante tiene claros fines econdmicos de alcance global.

A este respecto, Ferndndez Pefa propone una cronologia de la historia co-
mun entre los medios y los Juegos Olimpicos (2016, p. 96), que se estructura
en cuatro etapas: impulso del movimiento olimpico moderno (1894-1932), te-
levisién e internacionalizaciéon mediética de los JJ.OO. (1936-1960), los Juegos
Olimpicos pasan a ser globales (1964-1992) e internet, la web social y la comer-
cializacion de los Juegos (1996-2012).

El colofén de esta evolucién lo representan los avances de la tecnologia
digital, que han propiciado nueva relacién de los medios con los espectadores.
De esta forma, por un lado se facilitan la personalizacién y la vivencia de expe-
riencias individualizadas también a través de las coberturas informativas de los
megaeventos; y, por otra parte, los medios promueven durante Juegos Olimpicos
o Mundiales de fatbol un didlogo con audiencias globales a través de las redes
sociales para reforzar identidades nacionales (Burchell y O*Loughlin 2015).

Los megaeventos, una oportunidad para la innova-
cion y la divulgacion en periodismo

Vemos cémo el crecimiento de los grandes eventos y de sus respectivos
deportes, sus protagonistas y organizadores desde mdltiples prismas (empresa-
rial, socioldgico, cultural, juridico o politico) conforman una materia informativa
compleja que exige del profesional de la informacién deportiva una verdadera es-
pecializacion para poder interpretar y analizar todo aquello que acontece dentro
y fuera de los campos de juego.
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Por ello hace tiempo que las coberturas informativas de los megaeventos
deportivos han cambiado para siempre; no solo se cifien a resultados y declara-
ciones, sino que necesariamente han de contar y explicar aspectos y situaciones
que rodean a la competicion para que la audiencia comprenda mejor lo que ocur-
re. Esto es muy evidente en los Juegos Olimpicos, donde los medios, ademas de
lo estrictamente deportivo, se centran en la parte dedicada a asuntos politicos,
sociales y culturales sobre el pais anfitrion (De Moragas: 2002, p. 284), como asi
ocurri6 también en la previa de la Copa del Mundo de futbol de 2014 (Fortes y
Marqués de Toledo, 2015).

Entre esas tematicas se encuentra el legado, ese conjunto de estructuras,
tangibles e intangibles (Poynter, 2006), creadas con motivo de un gran evento
que perduran en el tiempo tras su celebracion. Efectivamente, “los megaeventos
deportivos perduran en el tiempo, por lo que dejan de tener en realidad el sig-
nificado de eventual” (Gurgel: 2015, p. 209). Lo cierto es que “los megaeventos
deportivos se constituyen como un campo potencialmente productivo de estu-
dios sobre las representaciones mediaticas de la vida cotidiana de las ciudades’,
a pesar de que la ciudadania puede significar desperdicio de dinero en la mayor
parte de las obras, como ocurrié en los Juegos Olimpicos de Rio (Ferreira, De
Argolo y Siciliano: 2014, p. 285).

Entre ese legado de los megaeventos que perdura también se encuentra
el legado periodistico, aquel que deja la cobertura realizada por los medios de
comunicacién. El periodismo deportivo aprovecha la celebracién de grandes
eventos, por toda la atencion global que estos despiertan, para desplegar todo su
musculo, humano y técnico, con el fin de hacer la mejor cobertura posible. Los
megaeventos son, por tanto, una gran oportunidad para que el periodismo en
el nuevo ecosistema digital muestre de nuevo su capacidad para innovar, apos-
tando decididamente por nuevos formatos que aprovechan los tGltimos avances
tecnoldgicos para atrapar la atencion del usuario, alld donde esté y en cualquier
momento (Rojas Torrijos, 2018).

Las nuevas coberturas deportivas tienen que ver, en primer lugar, con el
concepto de innovacidn, que en periodismo Garcia Avilés la define como:

La capacidad para reaccionar ante el cambio mediante el uso de habilidades
creativas que permitan detectar un problema o necesidad, y resolverlo mediante
una solucién original, que se implementa con éxito en una organizacién y genera
un impacto mds o menos disruptivo en un contexto concreto (2015, p. 5).

Esta innovacién trata de dar respuesta a la necesidad de adecuar las cober-
turas informativas a las posibilidades de los nuevos soportes digitales y a unos
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hébitos de consumo de los usuarios que estan cambiando de forma significativa,
cada vez mas volcados hacia las redes sociales y los dispositivos méviles. Esto se
estd traduciendo en que el periodismo deportivo apueste por nuevos formatos
informativos, entre los que destacan gréficos, videos y reportajes multimedia,
visualizaciones de datos, o piezas interactivas de larga extension (Rojas Torrijos:
20144, p. 184). Por tanto, al hablar de nuevos coberturas de megaeventos, lo ha-
cemos de nuevas narrativas digitales.

Pero también los grandes eventos “se caracterizan por ser un terreno fértil
para explorar el potencial social del deporte como medio educativo” (Carvalho
de Aradjo: 2014, p. 242). Este papel pedagdgico que también tienen los medios
en estos casos es atn mds evidente en los Juegos Olimpicos de Invierno, con dis-
ciplinas aiin més alejadas del conocimiento general (Pochat: 2016, p.7) y donde
la narracion didactica es atin mds importante para “acercar al publico disciplinas
que durante cuatro afios permanecen alejadas de la agenda de los medios depor-
tivos, pero de las que es preciso explicar el reglamento, la técnica, la terminologia
o el propio formato de competicién” (Rojas Torrijos, 2014b).

Como explicaremos a continuacién, los medios contribuyeron decisiva-
mente a que los Juegos Olimpicos de Invierno, que se iniciaron en Chamonix
(Francia) en 1924 con apenas 260 deportistas de 16 paises, se haya ido convir-
tiendo paulatinamente a lo largo de las diferentes ediciones en otro gran evento
de masas (Markula, 2017). Asimismo, estos Juegos también se han convertido en
una especie de terreno de avanzadilla para la experimentacién de nuevas férmu-
las comunicativas. De hecho, “fueron los primeros en incluir las redes sociales
como plataforma de experimentacién a la hora de informar de los resultados” de
las pruebas (Fernandez Pefna, Ramajo y Arauz, 2014) y, en sus dos tltimas edi-
ciones, han traido consigo coberturas absolutamente pioneras y sorprendentes,
como veremos a continuacion.

Coberturas innovadoras en Mundiales de futbol y
Juegos Olimpicos

Megaeventos como los Juegos Olimpicos o la Copa del Mundo de fd-
tbol son la excusa perfecta para el periodismo deportivo a la hora de explo-
rar nuevas maneras de contar, y constituyen el mejor escaparate posible para
poner en marcha iniciativas innovadoras aprovechando la espectacularidad
visual y el impacto social de las competiciones.

Ademds, para los medios internacionales de referencia, muy especial-
mente aquellos que ya disponen de laboratorios de innovacién periodistica o
potentes departamentos de Graficos e Interactivos, la cobertura de grandes
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eventos es una oportunidad para consolidar atin mds su liderazgo innovador,
definiendo tendencias que luego incluso pueden acabar siendo replicadas con
éxito en otras secciones y areas informativas, habitualmente menos atrevidas.

Asile ocurrid, por ejemplo, a la BBC durante su cobertura de los Juegos
Olimpicos de Londres 2012. La corporacién publica britanica, anfitriona y
poseedora de los derechos de emisidn, realizé una gran inversién tecnold-
gica en lo que fue una cobertura sobresaliente e innové con una cobertura
en directo multiplataforma: 24 streams simultdneos de alta definicién, todos
locutados y comentados, con acceso en tiempo real a imagenes y estadisticas
tanto en la web como en la app mévil.

IMAGEN 1

SHORT TRACK

GIANT SLALOM

También en los Juegos de 2012 despuntaron en sus respectivas cober-
turas medios como The Guardian y, sobre todo, The New York Times. Este
ultimo medio exhibié sensacionales trabajos gréficos e interactivos que,
dos afios més tarde con motivo de los JJ.OO. de Invierno en Sochi (Rusia),
perfeccioné confeccionando una coleccidn de piezas que mostraron nuevas
formas de narrativa digital: multimedia interactivos para explicar la técnica
de modalidades de invierno realizados narrativa scroll, cdmaras subjetivas,
graficos en 3D y videos maquetados a pantalla completa con imégenes es-
pectaculares a velocidad superlenta' (IMAGEN 1).
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IMAGEN 2

IMAGEN 3

The New York Times también desarroll6 en 2014 composiciones fotografi-
cas 0 composites para mostrar en una sola imagen el ejercicio completo de un
deportista en una prueba y servir asi de andlisis grafico para explicar mejor el
desenlace de la competicién. Esta técnica ya la ha mejorado desde entonces en
sus coberturas, en la Copa del Mundo de fttbol ese afio en Brasil y en los Juegos
de Rio en 2016> (IMAGENES 2y 3).

El niimero cada vez mayor de usuarios que siguen los megaeventos deporti-
vos a través de teléfonos inteligentes y tabletas estd exigiendo un replanteamien-
to de los géneros periodisticos tradicionales, que también han de adaptarse a los

2. https://www.
nytimes.com/
interactive/2016/08/20/
sports/olympics/
decisive-moments-
rio-olympics-
composite-pictures.
html?smid=tw-
share&_r=0.
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nuevos habitos y soportes. Asi, en la Copa del Mundo de Brasil muchas cobertu-
ras periodisticas evidenciaron su apuesta por el mobile first, dando prioridad en
sus webs a fotos, videos y visualizaciones de datos, y ofreciendo mds contenidos
en tiempo real, conjugando entretenimiento con informacion, y atendiendo la
participacién a través de redes sociales.

IMAGEN 4
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Esta tendencia les llevo a acortar la extensidn de las crénicas de los partidos
y apoyarlas en elementos graficos para hacerlas mas legibles y atractivas y en
multitud de datos estadisticos bien mostrados para explicar las claves de lo ocur-
rido. Una muestra de ello fue 'Inside the Box', herramienta interactiva ideada por
The Wall Street Journal que visualiza estadisticas de un partido minuto a minuto
(son de hecho una especie de cronicas sin texto)® (IMAGEN 4).

La diferenciacién en una cobertura de un megaevento también viene dada
por la publicacién de buenas historias. Precisamente con el fin de descargar de
tareas a los reporteros para que trabajen mejor las fuentes e investiguen, agencias
como The Associated Press y Reuters publican desde hace anos en sus coberturas
deportivas crénicas de datos y notas breves, construidas de forma robotizada,
por algoritmos y software de escritura automatica. Uno de los bots que se em-
plearon en la cobertura de los Juegos de Rio fue el creado por The Washington
Post con una cuenta de Twitter propia (IMAGEN 5), donde se podian ver resul-
tados, previsiones, anuncios y medallero. Esa misma técnica la empleé en los
Juegos de Invierno en Pyeongchang en 2018*
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IMAGEN 5
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Los Juegos de Rio también confirmé dos tendencias en coberturas de
grandes eventos deportivos que ya venian dibujindose desde los J].OO. de
Sochi y la Copa del Mundo de fatbol en 2014: por un lado, una clara apuesta
por el periodismo explicativo; por otro, el aumento de las posibilidades inte-
ractivas y, con ello, de personalizacién en las piezas. Lo primero supone dar
valor agregado a analisis y reportajes sobre pruebas olimpicas, sobre todo
apoyando los textos periodisticos con visualizaciones interpretativas (cada
medalla importante, un grafico con las claves) o comparativas (poniéndolas
en contexto histérico con otros deportistas y marcas).

IMAGEN 6

Frigete
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Un ejemplo de infografico de naturaleza pedagégica fue ‘Minha meda-
lha”®. En un pais futbolero como Brasil era preciso explicar cémo se logra-
ron cada una de las medallas olimpicas de sus deportistas. O Globo lo hizo
anadiendo infogréficos en el mismo interactivo a medida que fueron consi-
guiendo las preseas, incluida la de fatbol masculino (IMAGEN 6).

IMAGEN 7

Juega aidentifica

r los sonidos olimpicos de Rio

En las coberturas de los Juegos de Rio también hubo un aumento con-
siderable de trabajos periodisticos que ofrecieron experiencias y diversos
itinerarios de lectura y de visualizacion de datos orientados a la gamificacién
de los contenidos noticiosos, como férmula que busca atrapar al usuario a
partir de una aproximacién amena a la actualidad, entreteniendo a la vez
que informando. Uno de los medios que mds apostd por el juego interactivo
dentro de su estrategia digital fue la web de Radio Televisién Espaiiola®, que,
a través de quiz e interactivos visuales y auditivos puso a prueba los conoci-
mientos del publico con cuantiosos datos sobre diferentes deportes, atletas
y delegaciones participantes (IMAGEN 7).

La apuesta de los medios por la innovacién con narrativas netamente
visuales para explicar un megaevento fue manifiesta en los Juegos Olimpi-
cos de Invierno celebrados en PyeongChang en 2018. En la cita coreana el
periodismo deportivo volvié a exhibir su naturaleza creativa a partir de la
combinacién de video, graficos y datos en nuevos formatos que dieron pro-
fundidad y contexto a sus coberturas.
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IMAGEN 8

£ eng W

Eurosport @ @Eurosport
The latest in Eurosport’'s brilliant Sports Explainer series analyses a discipline

oM

traditionally dominated by the Netherlands and Norway - Speed Skating

" OUTSIOESKATER

_ PRIORITY

sanyre
0:36' 1009 reproducciones

Sports Explainer - Speed Skating

Un ejemplo destacado fue la cobertura realizada por la cadena de televi-
sion Eurosport, poseedora de los derechos de emisién en el Viejo Continente, la
cual produjo una serie de videos infograficos cortos enriquecidos con realidad
aumentada que pueden verse en Twitter’ y en los que explica los fundamentos,
la técnica y la puntuaciéon de cada una de las disciplinas olimpicas de invierno
(IMAGEN 8).

Conclusiones

Tal como quedé apuntado primero en los Juegos de Londres en 2012, en
los Juegos de Sochi y en la Copa del Mundo de Brasil en 2014, y refrendado
tanto en los Juegos de Brasil en 2016 y de PyeongChang en 2018, las coberturas
periodisticas de los megaeventos deportivos difieren mucho de las de antano y se
caracterizan por la introduccidn constante de innovaciones narrativas digitales.

Sobresalen las nuevas formas de contextualizar y explicar la a veces com-
pleja o menos conocida faceta de algunas disciplinas o aspectos menos conocidos

de la competicién (guias interactivas, graficos comparativos, y nuevos formatos )
7. https://twitter.com/

Eurosport/ status/
966915680661417984
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de video apoyados en infografias), asi como el aprovechamiento de los altimos
avances tecnolégicos con los que se siguen ofreciendo nuevas experiencias al
usuario en todo tipo de pantallas (nuevos formatos de video, en 360° o con reali-
dad aumentada, o uso de software avanzado de escritura automadtica).

Las nuevas maneras de cubrir un evento deportivo se ponen muy de re-
lieve cuando para ello se emplea un lenguaje digital que combina todo tipo de
elementos multimedia e interactivos, de tal forma que se replantean crénicas
(mds analiticas), infografias (con datos), reportajes perfiles (con videos) e incluso
fotogalerias (con narrativa scroll).

Por otra parte, las soluciones tecnoldgicas en el periodismo se concen-
tran en satisfacer cada vez mas a la carta las nuevas necesidades de los usua-
rios, los cuales en una proporcion cada vez mayor prefieren seguir la evolucion
de la competicién a través de las pequenas pantallas moviles. Asi lo hizo en
PyeongChang The New York Times, creando una aplicacién ad hoc para que
un enviado especial informase en directo por el smartphone a lectores desde la
trastienda de la competicion.

Asistimos, en suma, a una nueva manera de cubrir los megaeventos depor-
tivos, que ya es visual, multimedia, social y personalizada.
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etnografia e a comunicagdo podem dialogar muito bem entre si, prin-
cipalmente quando nos referimos a cultura e ao esporte. Neste ensaio,
propomos que o uso de observagdes de campo e métodos, como o
olhar participante ou atitude etnografica, pode ajudar no enriqueci-
mento do trabalho tanto do pesquisador académico quanto do jornalista quando
se trata da cobertura in loco dos megaeventos esportivos. A partir da ideia de
Yves Winkin sobre uma nova Comunicacio e de um périplo pelas ciéncias huma-
nas ao longo dos séculos XX e XXI, passamos por nomes como Gregory Bateson,
Dell Heymes e Ryszard Kapucinski, entre outros, com o intuito de construir um
olhar etnografico mais voltado ao campo social e cultural no contexto de mega-
eventos como a Copa do Mundo e as Olimpiadas.
Palavras-chave: Comunicagdo. Etnografia. Megaeventos esportivos. Copa do
Mundo. Olimpiadas.
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Artigo 55

Ethnography as a method for observation and
coverage of sports mega events

Ethnography and communication can dialogue very well with each other, especially when
we refer about culture and sport. In this essay, we propose that the use of field observations
and methods, such as participant view or ethnographic attitude, can help to enrich the work
of the academic researcher such as the journalist when it comes to the on-site coverage of
sport mega-events. From the idea of Yves Winkin about a new communication and a tour of
the human sciences throughout the 20th and 21st centuries, we came up with names such as
Gregory Bateson, Dell Heymes and Ryszard Kapucinski, among others, with the aim of cons-
tructing a more ethnographic view focused on the social and cultural field within the World
Cup and the Olympics.

Key-words: Communication. Ethnography. Sports mega-events. World Cup. Olympics.

La etnografia como método para la observacion
y cobertura de megaeventos deportivos

La etnografia y la comunicacion pueden dialogar muy bien entre ellas, especialmente cuando
se trata de la cultura y el deporte. En este ensayo, se propone el uso de las observaciones de
campo y otros métodos, como la mirada participante o actitud etnografica, como maneras
de ayudar en un enriquecimiento del trabajo del pesquisidor académico y del periodistas en
coberturas in loco de los mega eventos deportivos. A partir de ideas de Yves Winkin a cerca
de una nueva comunicacion y de un periplo de las ciencias humanas al largo de los siglos XX
y XXI, pasamos por nombres como Gregory Bateson, Dell Heymes y Ryszard Kapuscinksi y
otros, con la finalidad de construir una mirada etnografica mas al campo social y cultural en
las Copas del Mundo y Olimpiadas.

Palabras-clave: Communication. Ethnography. Sports mega-events. World Cup. Olympics.
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A comunicacdo, abordada no dia a dia da academia como uma ciéncia hu-
mana transdisciplinar, que se emaranha pelos fios dos campos da sociologia, fi-
losofia e da antropologia, por exemplo, encontrou nas técnicas de observacoes e
anotagdes em cadernos, proprias da etnografia, um caminho muito rico e escla-
recedor para compreender muitas das questdes que a sociedade moderna e in-
dustrial, e a posteriori, contemporanea e pds-industrial, passaram e atualmente
passam.

Desde o inicio do século XX, os saberes e préticas da comunicacio e da
etnografia ja “trocavam figurinhas’, num didlogo muito rico e que comecgou a
tomar forma mais elaborada com os estudos de campo do antropé6logo polonés
Bronislaw Malinowski (1884-1942) com tribos da Papua Nova Guiné.

O olhar comunicacional e etnografico também norteou parte importante
da obra do antropélogo inglés Gregory Bateson (1904-1980) e do escritor brasi-
leiro Mario de Andrade (1893-1945), além de pensadores estadunidenses ligados
a escola culturalista, formada por intelectuais como o antropdlogo Franz Boas
(1852-1948) e Clifford Geertz (1926-2006) e também, do Colégio Invisivel, for-
mado pelo intercAmbio de ideias e pensares de autores ligados a Escola de Palo
Alto (Califérnia), Universidade de Chicago (Illinois) e Universidade da Pensilva-
nia (Pensilvania), como os antropdlogos Lloyd Warner (1898-1970) e Ray Bird-
whistell (1918-1994).

Do outro lado do Atlantico, mais precisamente em Berlim (Alemanha), as
trocas simbolicas entre as duas ciéncias humanas também aconteciam de manei-
ra intensa, com a adigdo do conceito de Kultur, nascido na antropologia alema
no final do século XIX, e que no século XX teria como expoentes nomes-chave
no Centro de Antropologia Histérica da Universidade Livre de Berlim, como o
semioticista tcheco Yvan Bystrina (1924-2004), o filésofo Gunter Gebauer e o so-
ciologo Christoph Wulf, que incorporaram aos estudos antropoldgicos a questao
do corpo no esporte e da mimese na cultura.

Um pouco mais adiante, em 1964, o termo “etnografia da comunica¢do”
vai surgir nos estudos do sociolinguista estadunidense Dell Hymes (1927-2009)
e este método hibrido nao passa a ganhar relevancia apenas na academia, como
também reverbera no fazer jornalistico, com destaque para a obra do jornalista
polonés Ryszard Kapuscinki (1932-2007) e continua ecoando até a contempora-
neidade, com profissionais de imprensa fazendo imersoes culturais para cobrir
in loco eventos de escala global e de alta complexidade, como a Copa do Mundo
e as Olimpiadas.

Apés esta explanacdo inicial a respeito dos caminhos comuns entre etno-
grafia e comunicagdo passamos a ideia central deste ensaio, que é pensar a etno-
grafia como um método aplicdvel tanto na drea de pesquisa académica quanto
na cobertura jornalistica de megaeventos esportivos. O olhar etnografico, que
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contempla aspectos socio-histérico-culturais, pode enriquecer a vivéncia in loco
do pesquisador e/ou repdrter interessado em conhecer o funcionamento social e
cultural do pais ou cidade-sede.

Dialogos entre etnografia e comunicacao: uma breve
historia

As trocas simbdlicas entre a comunicacdo e a etnografia, ainda que de
maneira timida e embriondria, comecaram a tomar corpo e rumo a partir das
observacgdes e estudos de Malinowski com tribos da Papua Nova Guiné, um ar-
quipélago encravado nos mares do Pacifico Sul. Malinowski, de raizes polonesas,
comegou a transformar seu fascinio por terras ainda pouco conhecidas e sem
escrita, no inicio do século XX, em ciéncia a partir de 1910, quando inicia seus
estudos sociais na London School of Economics. Antes desta incursao inglesa, ja
havia se graduado em Ciéncias Exatas pela Universidade de Cracévia (Poldnia)
e feito sua pos-graduacdo na Universidade de Leipzig (Alemanha) em etnologia,
drea pré-antropologia dedicada aos estudos dos povos do novo e do velho mun-
do. Irrequieto e vagante por natureza, o jovem pesquisador quis romper com
os métodos que eram utilizados pelos etndlogos da época, que praticavam uma
visdo de mundo dentro de casa, no escritério da universidade ou no museu re-
pleto de itens trazidos de locais “exé6ticos” Winkin (1998) reconstitui como se
desenvolviam os estudos desses pesquisadores:

Envia questiondrios etnogréficos a viajantes, a missiondrios, a comerciantes,
em suma, a todos que vio, por exemplo, a Africa ou a Asia. Pede-lhes que
respondam as perguntas e comprem, sendo roubem, tudo o que possam
encontrar (...) Todos os objetos sdo bons para rechear os museus de etnografia
(...) (WINKIN, 1998, p.130).

Malinowski entdo ruma a uma faixa de terra colonizada pela Inglaterra,
na porgcao sul da Papua Nova Guiné, e passa a fazer um trabalho de campo com
os Mailu e os Trobiland, que viria a gerar o livro “Os Argonautas do Pacifico
Ocidental” (1922). Nesta obra, ele procura “captar o ponto de vista do indigena
(...) compreender sua visio de mundo” (MALINOWSKI apud WINKIN, 1998,
p-130). Os meses de imersao junto aos povos ajudaram o aventureiro europeu
a compreender que um periodo extenso de estudo pode ajudar a conhecer uma
sociedade especifica e perceber o significado de sua légica cultural (MATEUS,
2015, p.85).

O bom é que neste florescer da etnografia, da década de 1920 em diante, é
que Malinowski ndo estava sozinho em sua atitude “rebelde” e influenciou, direta
e indiretamente, pesquisas de campo em vdrias partes do mundo. Bateson teve
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experiéncias com tribos da Papua Nova Guiné e de Bali, uma das 13 mil ilhas que
compdem a Indonésia e, a partir de seu caderno de anotac¢oes, produziu o livro
“Naven” (1927). Neste mesmo ano, sé que muito longe das paisagens deslum-
brantes da Micronésia e seu caldeirdo de tribos e costumes, Mério de Andrade
revira os intestinos verdes do Brasil em uma longa viagem pelo Pard, Amazonas
e partes do Peru e da Bolivia, viagem esta fundamental para a publicagdo de “O
Turista Aprendiz” (1927). E este “olhar para dentro” ou endético, exercitado por
Andrade, viria a ser a tonica do segundo momento de virada da etnografia em sua
caminhada pelo século XX.

Nos anos 1930, passando pela Segunda Guerra Mundial (1939-1945) até
o inicio dos anos 1950, pensadores estadunidenses, como Lloyd Warner (1898-
1970), Ray Birdwhistell (1918-1994), vao questionar se o trabalho de um etné-
grafo deve ser voltado a estudar culturas e povos distantes de sua realidade, ou
se as metodologias podem e devem ser utilizadas para observar o que se passa ao
redor do préprio pais, no caso os EUA. Warner, apés vivéncias com tribos abo-
rigenes da Austrdlia, passa a aplicar seu meticuloso trabalho de observacédo de
micro sociedades em cidades mintsculas dos estados de Illinois e Massachusetts
(WINKIN, 1998, p.130). Assim como Warner, Birdwhistell também vai se voltar
a observacdo dos costumes estadunidenses a partir de adolescentes do Kentucky.
Ambos terdo forte influéncia da Escola de Chicago (criada em 1892), um dos cen-
tros de referéncia da antropologia social no pafs, e que junto com a proposta do
Colégio Invisivel, passa a dialogar, por meio de intercdmbio de ideias, estudantes
e professores com as experiéncias geradas na Escola de Palo Alto (Califérnia) e a
Universidade da Pensilvania (Pensilvania).

A multiplicidade de possibilidades gerada pela etnografia fez com que ela,
no inicio dos anos 1960, encontrasse de forma seminal outra ciéncia humana
conhecida por sua elasticidade de didlogos com outras frentes: a comunicagéo.
O termo Etnografia da Comunicagdo surgiu a partir dos estudos do sociélogo
norte-americano Dell Heymes (1927-2009) que, em 1964, o utilizou pela primei-
ra vez. Segundo Heymes, a Etnografia da Comunicacao trata da relacdo entre a
linguagem e a sociedade.

A comunicagdo acontece em contextos culturais especificos e envolve nao
apenas o uso de signos verbais como signos nao verbais e formais de relagoes
tecnoldgicas que revelam ao etnégrafo da comunicagdo as relagdes sociais, as
emocgdes e as identidades sociais em jogo (MATEUS, 2015, p. 87).

Os culturalistas dos EUA e da Alemanha

A introducdo das técnicas etnograficas nos estudos da cultura e da comuni-
cacdo, incluindo o campo esportivo, influenciou a criacdo da escola culturalista
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nos EUA, entre as décadas de 1940 e 1950 (ORTIZ, 2002, p. 25). Os culturalistas,
cujos principais expoentes sdo Ralph Linton, Ruth Benedict, Franz Boas, Marga-
reth Mead e Clifford Geertz, partem do principio de que nio existe o conceito de
cultura, e sim de culturas, e que cada uma delas impde um modo de pensamento
aos homens e mulheres que nelas estdo inseridos. A juncdo de ideias vai chegar
ao que conhecemos por Teoria da Cultura, matriz abrangente capaz de abarcar
as expressoes de todas as sociedades humanas, desde aspectos materiais até o
universo simbdlico que as rodeia (ORTIZ, 2002, p. 21).

Mas se nos EUA o conceito de cultura vai aflorar no calor e declinio da Se-
gunda Guerra Mundial (1939-1945), na Europa, mais precisamente na Alemanha,
ele ja fervilhava como fenémeno de estudo desde o final do século XIX, quando
a antropologia alema cunhou o termo Kultur, que viria a ter seus primeiros estu-
dos com o soci6logo Alfred Weber (1868-1958) em Heidelberg. Weber trouxe a
ideia de que a Kultur e a Zivilisation deveriam ser analisadas como dois campos
conflitantes. Tal proposicdo, apesar da originalidade na época, foi logo superada
por um de seus alunos, o também alemao e sociélogo Norbert Elias (1897-1990)
que a partir do tracado histérico da constru¢io dos hédbitos e costumes europeus
a partir da Idade Média, como o controle nas institui¢des, a familia, por exemplo,
percebeu que ambas ndo poderiam se dissociar, e sim caminhar integradas nos
complexos meandros das ciéncias humanas dentro de uma sociedade organizada
industrialmente no contexto dos novos centros urbanos, como registrou na obra
“O Processo Civilizatério’, publicada em 1939 (ELIAS, 1994).

Assim como os culturalistas da América propuseram uma Teoria da Cul-
tura, os alemades, especialmente os da Universidade Livre de Berlim, também
abriram uma perspectiva no estudo das relagdes entre comunicacio e cultura
conhecido como Berliner Modell. Um dos pontos que conversa de maneira muito
direta com este ensaio é o de que os rituais, inclusive os esportivos e midiati-
cos, geram habito e dependéncia. Harry Pross (1923-2010), que trabalhava com a
concepc¢ido de que a comunicacgéo se inicia e termina no corpo, encontrou eco nas
produgdes do filésofo alemdo Dietmar Kamper (1936-2001) e, um pouco mais
adiante, na obra do filésofo Gunter Gebauer, do antropdlogo Christoph Wulf, e
também, do filésofo Hans Ulrich Gumbrecht. Esses pesquisadores introduziram
a questdo do corpo, inclusive na ética esportiva, como um elemento de cons-
trucdo social, disciplinar, filos6fico e principalmente, mimético, no sentido de
que o homem inventa uma segunda realidade (a simbdlica) e confere a ela toda
autonomia para que ela dite seu destino (BAITELLO, 2012, p. 17).

Antes de observarmos as contribui¢des da etnografia para os estudos do
esporte como expressio cultural é preciso destacar a fundamental importancia
do semioticista tcheco Ivan Bystrina para este universo, com a denominada Se-
midtica da Cultura. Bystrina, que fugiu de Praga em 1968 ap¢s a tentativa frus-

Volume 18 - Edigdo 1 - 10 Semestre de 2018



6(0 A etnografia como método para a observagio e cobertura de megaeventos esportivos

Revista Communicare

trada da chamada Primavera de Praga, recebeu convite de Pross, entdo diretor da
Faculdade de Ciéncias de Comunicagdo da Universidade de Berlim, para lecionar
na cidade alema. O tcheco, conhecido pela pluralidade de assuntos pelos quais se
interessava, trouxe a luz a um tipo de semidtica muito prépria, voltada a inves-
tigar os textos e raizes culturais (o jogo seria uma das quatro raizes da cultura),
e que se distanciou dos modelos ja existentes, como os estudos de semiodtica de-
senvolvidos nos Estados Unidos.

A questdo do jogo como uma das raizes da cultura (HUIZINGA, 1998,
CAILLOIS, 1990, BYSTRINA, 1995) comeca a perder espaco nos estudos das
ciéncias humanas com o surgimento de uma concepgao de esporte mais interes-
sada nos aspectos profissionais, como a evoluc¢io das transmissdes midiaticas, a
arenizacdo dos estddios para atender os megaeventos esportivos e o marketing,
por exemplo. Para sobreviver nesse campo minado e truncado, a experiéncia
etnografica passa a jogar um papel estratégico quando entra como método para
se aprofundar nas raizes culturais da construgdo simbdlica dos megaeventos es-
portivos e algumas de suas variantes, como criacdo das comunidades imagina-
rias das torcidas e o uso de textos culturais como forma de comunicac¢io. Tais
elementos passam a ser vistos, sob esta ética, como um fendémeno de estudo
muito rico e desafiante, tanto académica quanto jornalisticamente, como vere-
mos nos exemplos a seguir.

Conversas no front com Ryszard KapuscinskKi

Se Malinowski ajudou a romper o pensamento voltado ao colecionis-
mo e ao exoético da antropologia-etologia, que norteou boa parte do século
XIX, com sua atitude de buscar o olhar endético-etnografico de seu feno-
meno de estudo, a Poldénia, mais uma vez, foi prédiga em colaborar com o
desenvolvimento desta ciéncia humana ao longo do século XX. Desta vez,
com a escrita jornalistica de Ryszard Kapuscinki, que acumulando as fun-
¢oes de jornalista, poeta, escritor e fotégrafo, pode ser considerado um dos
primeiros self made man da comunicacdo. Na década de 1950, ele ja viajava
por rincoes pouco explorados e considerados de pouca noticiabilidade aos
olhos dos EUA, Europa e URSS, cobrindo conflitos e os desdobramentos da
Guerra Fria (1947-1990) para a Agéncia Polonesa de Noticias (PAP). Além
da Africa, Asia e Europa Central, locais nos quais desenvolveu um olhar
apurado das questdes locais, o correspondente polonés Ryszard Kapuscinki
também pode trabalhar muito bem o exercicio de permear local e global em
rincdes “escondidos” das América Central e do Sul.

Em uma dessas incursdes latinas, Ryszard, que ndo era o que hoje de-
nominamos como jornalista esportivo, pdde viver in loco o nascer de um
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conflito armado entre El Salvador e Honduras por conta de um jogo de fute-
bol, e com seu apurado faro de etnégrafo comunicador, teceu um minucioso
relato sobre ele:

Luis Suarez me disse que haveria uma guerra, e eu acreditava piamente no que
Luis me dizia (...) Luis me dava aulas sobre a América Latina, de como ela era
e devia ser entendida. Ele conseguia prever muitos acontecimentos (...) desta
vez, Luis emitiu sua opinido sobre uma guerra inevitavel assim que pds de lado
um jornal no qual lera a reportagem sobre uma partida entre Honduras e El
Salvador. Os dois paises disputavam uma vaga para a préxima Copa do Mundo,
programada para o verdo de 1970 no México (KAPUSCINSKI, 2008, p. 193).

O trecho acima, que faz parte da cronica “A Guerra do Futebol” (1969),
narra o confronto entre os paises vizinhos apds os salvadorenhos terem vencido
a partida de volta contra a selecdo hondurenha por 3 a 0, que garantia uma vaga
para a Copa do Mundo de 1970, ja que Honduras havia ganhado o jogo de ida
por apenas 1 a 0. O problema é que a animosidade entre as na¢des americanas
extrapolou o campo de jogo, aflorou questdes nacionalistas préprias do universo
simbdlico e gerou grande comocéo apds o suicidio de uma jovem salvadorenha
por conta da disputa futebolistica:

Quando o atacante de Honduras, Roberto Cardona, fez o gol da vitéria no
ultimo minuto de jogo, Amélia Bolafos, uma jovem salvadorenha de 18 anos
que assistia a partida pela televisdo em San Salvador, levantou-se da cadeira,
correu até uma escrivaninha em cuja gaveta estava o revélver de seu pai e
disparou a arma no coragdo. “A jovem nao suportou ver seu pais de joelhos’,
escreveu, no dia seguinte, o El Nacional (...). O cortejo era precedido por um
destacamento militar e um estandarte. Atras do caixao coberto pela bandeira
nacional caminhava o Presidente da Reptblica e todos os seus ministros,
seguidos pelos 11 jogadores da selecdo salvadorenha, que vaiada, debochada
e ofendida no aeroporto de Tegucigalpa, retornara ao pais naquela madrugada
num avido especial (KAPUSCINSKI, 2008, p. 194).

Como o préprio Kapuscinski argumenta, este é um fato que ndo teria a
menor relevincia para o mundo, mas que para ele, devido a riqueza narrativa
e as nuances da disputa regional em vdarios aspectos, também néo poderia ser
esgotado em apenas um telegrama, enviado para Varsdvia, a capital da Poldnia,
para informar a respeito do inicio do conflito que durou seis dias.

Para um jornalista cobrir pessoalmente um acontecimento, ou um pesqui-
sador académico observar criteriosamente um megaevento esportivo, ndo basta
apenas o relato factual ou a aplicagdo de pesquisas, sejam qualitativas ou quan-
titativas. Para se apreender com mais autoridade este fendmeno é preciso um
mergulho nas raizes culturais dele, em suas origens e desdobramentos. Sendo

Volume 18 - Edigdo 1 - 10 Semestre de 2018



62 A etnografia como método para a observagio e cobertura de megaeventos esportivos

2. Kapuscinski era o
Unico correspondente
estrangeiro na cidade
de Tegucigalpa, capital
de Honduras, no
momento em que se
iniciou o conflito com
El Salvador. Como
relembra em sua
cronica A Guerra do
Futebol, ele precisou
escrever boa parte do
primeiro telegrama
em um quarto escuro
do hotel e s6 pode
chegar aos Correios
gragas a escolta dos
bombeiros. A noticia
do conflito sé chegou
até Varsovia mais de
quatro horas depois da
primeira tentativa, pois
o jornalista precisou
dividir a transmissao do
tnico telégrafo no pais
com o Presidente da
Repuiblica, que trocava
mensagens com a
embaixada hondurenha
em Washington.
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assim, além dos telegramas produzidos diariamente para a PAP, ndo importando
a condicdo que se encontrasse?, Kapuscinski desenvolveu, tal qual um etnégrafo,
o método de registrar em cadernos todas suas observacgdes e informacoes dos
lugares em que cobriu acontecimentos. A partir daf deu vazdo ao seu lado me-
morialista com a produgdo de livros de grande importéncia para o jornalismo
literario no século XX, como Ebano, minha vida na Africa (2002), O Imperador
(2005), Viagens com Herddoto (2006), A Guerra do Futebol (2008), entre outros.

A atitude etnografica na cobertura dos megaeventos
esportivos

Como vimos no tépico anterior, ndo existe fato irrelevante quando se usa
a etnografia para registrar contornos muito ricos e fundamentais para com-
preensdo de um fenémeno. Ryszard Kapuscinski, como vimos acima, tinha co-
nhecimento prévio da situagdo cultural-histdérico-politica da América Latina e
Central e, por sempre cobrir os acontecimentos in loco, pdde desenvolver obras-
-primas do jornalismo literdrio apds vivenciar o desenrolar dos fatos na linha
de frente. A partir desta atitude etnografica, como podemos chamar o método
adotado por ele, ou como outros autores denominam, “observacio participan-
te” (PEIRANO, 1995; MAGNANI, 2009; MATEUS, 2015), transportaremos tal
metodologia como forma de cobertura dos dois megaeventos esportivos mais
impactantes da contemporaneidade: a Copa do Mundo (a partir de 1930) e as
Olimpiadas (a partir de 1896).

Como defende Edison Gastaldo, a consolida¢do da Copa do Mundo e das
Olimpiadas também funcionou como poderoso estimulo ao desenvolvimento
de tecnologias da comunicagédo, em perspectiva mundial (GASTALDO, 2011, p.
43). Em 1969, enquanto o repérter polonés errante tinha a méo apenas o telé-
grafo para noticiar o que se passava em Honduras, ndo muito distante dali, no
México, o mundo e a imprensa se preparavam para o mundial de futebol de 1970,
que seria transmitido ndo sé pelas ondas eletromagnéticas do radio, e sim, tam-
bém pelas ondas da televisdo. O desenvolvimento acelerado das tecnologias fez
possivel alguns dos avan¢os na cobertura dos megaeventos esportivos: em 1938,
na Copa na Francga, ocorreu a primeira transmissdo intercontinental de uma par-
tida de futebol pelo radio. Em 1964, nos Jogos de Téquio, o sinal via satélite da
TV pode cruzar o Pacifico, e em 1998, na mesma Franga, os jogos transmitidos
possufam alta definicio HDTV.

Nao bastasse a gama de meios de comunicagdo ja existentes (jornal, radio,
revista, TV), somemos o advento da internet comercial, a partir de 1994, e das
midias sociais digitais, no final dos anos 1990, que ampliaram de maneira defi-
nitiva os horizontes da cobertura jornalistica. Se fizermos um exercicio dentro
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de um campo de futebol, a esséncia do jogo permanece a mesma ao longo dos
séculos XX e XXI, com 90 minutos de duracdo, 11 jogadores para cada lado e o
gol como o dpice da disputa. Obviamente foram sendo incluidos novos elemen-
tos, como as substitui¢des e os cartdes, mas se formos comparar com o fluxo
quase oceanico de noticias gerado a partir da internet e da programacio quase
ininterrupta da TV a cabo, temos a falsa sensagdo de que o futebol sofreu poucas
transformacdes, o que ndo se confirma na pratica.

O entendimento do jogo ndo se limita as quatro linhas do gramado. Princi-
palmente em competicdes de interesse e escala global, como a Copa do Mundo.
Tomemos como exemplo o préximo mundial, a ser realizado entre 14 de junho
a 15 de julho de 2018, na Russia. O pais-continente, com uma histdria extensa e
repleta de meandros desde o século IX, e que abriga em seus 8,5 milhoes de km2
cerca de 100 povos etnicamente diferentes, além de 200 idiomas falados de leste
a oeste, é um tremendo desafio quando um pesquisador académico, no caso de
uma pesquisa de campo, ou um jornalista estrangeiro, escolhe quais diretrizes
seguir na cobertura a partir do que ja conhece ou estudou a respeito da cultura
local. E se tratando de um veiculo que detenha os direitos de transmissio do
torneio, como uma TV, o cuidado para se absorver e entender o ambiente da
competi¢do, tanto dentro quanto fora dos estddios, é ainda maior, ja que desde a
transmissdo das eliminatdrias continentais e da producido de material noticioso
sobre elas, além da transmissdo de eventos prévios a Copa do Mundo, como a
Copa das Confederac¢des, tomam muitas horas de programacéo, especialmente
nos canais pagos de esporte.

E mesmo as redagdes, tanto de veiculos impressos quanto de T'Vs, sofrendo
sucessivos cortes financeiros, tanto no Brasil quanto na Rassia podem ser desta-
cados positivamente alguns exemplos de jornalistas que, a partir da atitude etno-
grafica, ampliaram ndo s6 seus horizontes profissionais, como também culturais
e esportivos. O jornalista esportivo russo Grigory Telingater, que escreve para o
site Championat, decidiu estudar portugués e viajar ao Brasil antes da Copa do
Mundo no pais, em 2014, para fazer um trabalho de imersdo na cultura local e
assim ter uma visdo do megaevento esportivo para além da esfera da competicao
organizada pela Fifa. Por conta do conhecimento ticito adquirido no pais e por
ser fluente na lingua portuguesa, Grigory, além do trabalho em um dos maiores
sites de esportes da Russia, também se tornou consultor e repérter da ESPN para
assuntos relacionados ao mundial russo. Antes, ele chegou a exercer a mesma
funcdo para o SporTV, com links direto da Rassia nos telejornais do canal a cabo.

Outro profissional da imprensa esportiva, o repérter Fabio Aleixo, fez o
caminho inverso e, desde o fim de 2014, se dedica ao estudo da lingua e cultura
russa. Aleixo, apds a Copa no Brasil, enxergou no préximo mundial um fildo que
ainda era pouco explorado pela midia nacional, especialmente pela complexi-
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dade da cultura russa, aliada ao fato de nao haver quase jornalistas no pais que

falem o idioma de Fiédor Dostoiévski (1821-1881).

Conbhecer a cultura local é uma ferramenta que pode te ajudar na preparagao
para o megaevento e na forma como vocé vai retratar as caracteristicas do
pais que vai sediar o megaevento para o seu publico. Quando ele comeca,
todo mundo quer saber o que acontece dentro de campo. Mas a preparagéo, o
conhecer a cultura e o mergulhar de cabega ajudam muito no trabalho prévio
e no entendimento de algumas questoes especificas do pais. O megaevento em
si é internacional; os personagens que serdo noticias na maioria das vezes nao
sdo locais, vivem num mundo totalmente & parte. O mundo da FIFA e do COI
¢é totalmente diferente. Vocé entra no Parque Olimpico e pensa que estd na
Disney (ALEIXO, 2018).

Quando eu tinha 21 anos (em 2009) comecei a trabalhar no maior jornal
esportivo da Russia, o Sport Express, e era sempre o ultimo a sair do
departamento de futebol. Desde essa época, tinha o sonho de vir ao Mundial
no Brasil, e pensei: se eu aprender portugués, o jornal vai me enviar para la em
2014. Acabei realizando este sonho, mas por outro veiculo, o EuroSport (...).
Ter o conhecimento prévio do idioma e da cultura brasileira me fez entender
muitos acontecimentos durante a Copa, como os gritos da torcida contra a
Dilma até ter evitado entrar em algumas favelas por nao saber se localizar. Com
o portugués, pude conversar com os taxistas e falar de futebol (...). Uma cena
que me marcou muito foi um treino aberto da sele¢do russa em 2014, no estddio
do Ituano, com mais de sete mil pessoas presentes. Conversei com muitas delas
e elas diziam que ndo se importavam de nao conhecer nenhum jogador russo.
Estavam ali pela paixdo pelo futebol. Tudo isso virou um material muito rico
para minha escrita (TELINGATER, 2018). 3

Consideracoes

Neste ensaio, buscamos as raizes dos didlogos entre a etnografia e a co-
municagdo, especialmente no que diz respeito a cultura e ao esporte, mas nido
de forma definitiva, pois sdo duas ciéncias humanas bastante sintonizadas que
tomaram muitas dire¢des ao longo dos séculos XX e XXI.

Em um mundo no qual a atividade jornalistica sofre com problemas finan-
ceiros e de automatizacdo, da edicdo de textos a diminui¢do do tempo de apu-
racdo de histdrias, se faz mais do que necessério defender o trabalho de imersio
prévia do profissional de comunicacéo, seja ele o repdrter ou o académico, no
entendimento das raizes culturais e sociais dos megaeventos esportivos, cada
vez mais complexos e simbolicamente construidos entre a tradi¢cdo dos paises ou
cidades-sede e a estrutura globalizante e homogeneizadora de entidades como
a Fifa e o COL A cultura, um dos elementos mais presentes na contemporanei-
dade, atrai por sua complexidade e capacidade de abarcar num mesmo terreno
a histdria, lingua, religido, poder, geografia e geopolitica, num jogo dindmico e
repleto de carga simbolica.
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No entanto, também é preciso ressaltar que o método etnografico demanda
tempo e paciéncia, pois ele acontece no tempo lento das observagdes vivenciais.
Recomenda-se, como primeiro passo, ter formacgdo bibliogrifica sobre o feno-
meno a ser estudado, antes de se “descer” ao trabalho de campo. A vantagem
dele, no caso da Copa do Mundo e das Olimpiadas, é que os dois megaeventos
esportivos ocorrem a cada quatro anos, um tempo mais espagado se comparado
a outros eventos esportivos de menor escala, como a Liga dos Campedes e o
Campeonato Brasileiro, realizados todos os anos.

Este alargamento de horizonte pela cultura amplia as possibilidades de, no
caso do campo académico, surgirem pesquisas e produ¢des mais enriquecedoras
e plurais a partir da experiéncia etnogréfica, e no caso jornalistico, a produgdo
de materiais “mais exclusivos” que apenas aquele veiculo terd, o que pode atrair
maior interesse e credibilidade junto ao ptblico.
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sse artigo propde uma andlise a partir das redes sociais digitais dos
atletas medalhistas olimpicos durante os Jogos Rio 2016 e a sua evolu-
¢do. Isto é discutido relacionando a teoria critica da industria cultural
e do produto cultural com conceitos de marketing do ciclo de vida do
produto e da cauda longa através de uma comparagao visual grifica. Como re-
sultados, verificamos que o crescimento dos perfis oficiais dos atletas olimpicos
analisados durante as competi¢coes Rio 2016 se aproximou do comportamento
combinado da curva do ciclo de vida do produto e da cauda longa.
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The performance of official profiles of Olympic
athletes in social networks as a representation
of the “life cycle” of a product of the cultural
industry

This article proposes an analysis based on the digital social networks handled by the Olympic
medallist athletes during the Rio 2016 Games and the profiles’ evolution. This is discussed
relating critical theory of the cultural industry and the cultural product with concepts from
product marketing lifecycle and the long tail through a visual comparison through graphic
representations. As results, we verified that the growth of the official profiles of the Olympic
athletes analyzed during the Rio 2016 competitions approached the combined behavior of the
product lifecycle and the long tail curve.

Key-words: Olympic athletes; Cultural industry; Social networks; Communication.

El desempeiio de los perfiles oficiales de los
atletas olimpicos en las redes sociales como
representacion del “ciclo de vida” de un
producto de la industria culturalindustry

Este articulo propone un andlisis de las redes sociales de los atletas medallistas olimpicos
durante los Juegos Rio 2016 y su evolucién. Esto se discute relacionando la teoria critica de la
industria cultural y sus productos con conceptos de marketing del ciclo de vida del producto
y de la cola larga a través de una comparacion visual grafica. Como resultados, verificamos
que el crecimiento de los perfiles oficiales de los atletas olimpicos analizados durante las
competiciones Rio 2016 se acercé al comportamiento combinado de la curva del ciclo de vida
del producto y de la cola larga.

Palabras-clave: Atletas olimpicos; Industria cultural; Redes sociales; Comunicacién.
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Introduc¢ao

A cidade do Rio de Janeiro recebeu em 2016 o que pode ser considerado
o maior evento esportivo do planeta, os Jogos Olimpicos que, segundo dados
do Comité Olimpico Internacional', contaram com 11.238 atletas de 207 paises.
Com intensa mobilizagdo mididtica antes e principalmente durante os 17 dias de
competicdes, os jogos atingiram uma “audiéncia de 5 bilhoes, 20 mil profissio-
nais de televisdo, quase 6.000 de imprensa”™. A delegacdo brasileira, composta
por 465 atletas, foi a maior da histdria do pais, conquistando até entdo a melhor
posicdo ja atingida no quadro geral de medalhas (12° lugar), totalizando 19 p6-
dios, com sete medalhas de ouros, seis de prata e seis de bronze®.

Paralelamente, o Brasil também tem se caracterizado como um dos paises
mais ativos na internet, onde de acordo com a pesquisa TIC Domicilios 2016
36,7 milhoes de lares ji possuiam conexdo. Além disso, os brasileiros destacam-
-se mundialmente pelo alto ndmero de acessos em sites de redes sociais, sendo o
terceiro com mais usudrios no Facebook, com 106 milhdes de usuérios®, estando
entre os 5 maiores no Instagram, com 35 milhdes de usudrios®e 40,7 milhoes de
contas no Twitter”, além de também ser considerada a maior nacdo da América
Latina em ntimero de usudrios nas redes sociais digitais®.

Em meio a esse envolvimento com a internet e as redes sociais, e juntamen-
te a mobilizagdo e exposi¢do mididtica resultante dos Jogos Olimpicos Rio 2016,
é possivel encontrar um contexto de andlise social e comunicacional enriquece-
dor. Esse artigo tem como intuito apresentar uma proposta de andlise dos Jogos
Olimpicos Rio 2016 relacionando a curva de evolugdo dos seguidores dos perfis
oficiais dos atletas olimpicos nas redes sociais com uma possivel representacio
embriondria do “ciclo de vida” de um produto da industria cultural, amparando-
-se nos estudos da Escola de Frankfurt e das teorias de marketing.

A industria cultural e seu produto

A partir de um coletivo de pensadores e cientistas sociais alemaes, forma-
do por Theodor Adorno, Max Horkheimer, Erich Fromm e Herbert Marcuse,
surgiu a chamada Escola de Frankfurt. Dentre os diversos temas estudados por
esses autores, destaca-se a constatacdo da importancia dos fendmenos midia-
ticos e da cultura de mercado no desenvolvimento e na formacio do modo de
vida contemporaneo. O intuito desses pensadores era refletir acerca das novas
realidades emergentes no século XX oriundas do desenvolvimento do capita-
lismo (RUDIGER, 2002). A Escola de Frankfurt deu origem a criacio da “teoria
critica’, que a partir de uma base tedrica marxista, através da dialética, busca um
“questionamento radical dos pressupostos de cada posicéo e teorizacdo adotada”
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(FREITAG, 1993, p. 33) pelos membros da escola.

Com a obra “Dialética do esclarecimento’, Adorno e Horkheimer conver-
tem a razdo em um objeto de alienacdo que se desviou do objetivo emancipato-
rio. Conforme cita Freitag (1993, p. 35), “a esséncia da dialética da razdo abran-
gente e humanistica, posta a servigo da liberdade e emancipacdo dos homens, se
atrofiou, resultando na razdo instrumental” Com a modernidade e o progresso
do homem, a civilizagdo nos tirou do barbarismo, porém o progresso da razdo,
além de gerar avangos, também provoca “novas sujeicoes e dependéncias, res-
ponsaveis pelo aparecimento de sintomas regressivos na cultura e de uma silen-
ciosa coisificacdo da humanidade” (RUDIGER, 1999, p- 15).

Ao realizar sua critica a cultura de massa, que se manifesta com o desenvol-
vimento social moderno, Adorno e Horkheimer conceituam a “industria cultu-
ral”’ E importante, antes de tudo, salientar a distingio feita por Marcuse, Adorno
e Horkheimer entre os conceitos de “cultura” e “civilizagdo’, o primeiro sendo o
mundo das ideias e dos sentimentos e o segundo o mundo da reproducdo mate-
rial. Para Marcuse, de acordo com Freitag

Enquanto o mundo do trabalho seguia a légica da necessidade, impondo
sofrimento e abstencdo aos homens que nele se moviam, o mundo cultural
permitiria postular a liberdade, a felicidade, a realizacdo espiritual, se ndo
realizadas no presente, pelo menos prometidas para o futuro (MARCUSE apud
FREITAG, 1993, p. 68).

Deste modo, surge uma visdo da producdo de bens culturais como meca-
nismo de alienacdo baseado na promessa de felicidade, liberdade e humanida-
de para a sociedade. Os bens culturais, representados por Marcuse através das
obras de arte, que antes eram de consumo reservado a elite, passam a ser desti-

nados ao consumo de massa, com a intencdo de tornar os trabalhadores ddceis
7. ADNews: http://

e submissos. A juncdo do processo de producdo material com o de produgéo de adnews.corm.br/
bens ideais e culturais acabou por transformar a cultura em mercadoria. Segun- internet/mais-de-
40-milhoes-de-

do Riidiger (1999, p. 16), a industria cultural “representa, antes de mais nada, usuarios-brasileiros-

um movimento histdrico-universal: a transformacéo da mercadoria em matriz = sao-impactados-por-
acoes-no-twitterhtml,

acessado em 29 de
A existéncia de um produto cultural, fruto dessa industria, é o tema central outubro de 2016.

de cultura e, assim, da cultura em mercadoria, ocorrida na baixa modernidade”.

ue interessa ao presente artigo, sem necessariamente considerar o aspecto criti- .
q p g0 p 8. Forbes Brasil.

co da teoria. Ao integrar tal produto a légica do mercado e das relagdes de troca,  Disponivel em: http://

ele deixa de ser “cultura” e passa a ter “valor de troca” Adorno e Horkheimer wwwiforbes.com.br/
. P . fotos/2016/06/brasil-
analisam o fendmeno da cultura produzida para o consumo de massa, que atende e-0-maior-usuario-
as necessidades mercadoldgicas de valor de troca de seu produtor e de valor de de-redes-sociais-
. L. da-america-latina,

uso do seu consumidor. A cultura perde sua caracteristica para ser meramente acessado em 29 de
uma mercadoria com valor de troca (FREITAG, 1993). Conforme Riidiger (2002, outubro de 2016.
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p- 133), os autores da teoria critica defendem que nas sociedades capitalistas
avancadas “a populagdo é mobilizada a se engajar nas tarefas necessarias 8 manu-
tencdo do sistema econdmico e social através do consumo estético massificado,
articulado pela industria cultural”:

Assim pode-se dizer que a “industria cultural” é a forma sui generis pela qual a
producdo artistica e cultural é organizada no contexto das relagdes capitalistas
de produgido, lancada no mercado e por este consumida. Numa sociedade
em que todas as relacdes sociais sdo mediatizadas pela mercadoria, também
a obra de arte, ideias, valores, espirituais se transformam em mercadoria,
relacionando entre si artistas, pensadores, moralistas através do valor de troca
de produto. Este deixa de ser o cardter Gnico, singular, deixa de ser a expressao
de genialidade, do sofrimento, da angtstia de um produtor (artista, poeta,
escritor) para ser um bem de consumo coletivo, destinado, desde o inicio, &
venda, sendo avaliado segundo sua lucratividade ou aceitagdo de mercado e néo
pelo seu valor estético, filoséfico, literdrio intrinseco (FREITAG, 1993, p. 72).

E possivel, ainda, salientar que conhecimento, literatura, arte e até mes-
mo os proprios seres humanos se tornaram produtos de consumo. Obras de
arte, ideias, pessoas podem ser criadas, negociadas e consumidas como bens
cada vez mais descartdveis, ao mesmo tempo em que podem ser produzidos e
vendidos, levando em conta principios de construcdo e difusdo estética e in-
telectual, que eram anteriormente reservados apenas as artes, as pessoas € ao
pensamento (RUDIGER, 2002).

Walter Benjamin (1983) propds que o progresso técnico ampliava a capaci-
dade de revolucionar a arte. Através da distribuicio em massa de discos, filmes
e impressos, procedente do capitalismo, provocou-se uma democratizacdo da
cultura, caracterizada pela alta capacidade de reprodutibilidade. As experiéncias
estéticas hoje sdo geradas a partir de meios técnicos que vao além da estética.
Esses meios ndo sdo em si mesmos obras de arte, mas permitem que, por meio
da palavra, som e imagem, passem a existir para o grande publico na medida em
que sdo processados e reproduzidos tecnicamente.

A hipotese do agendamento

Outro conceito cldssico da comunica¢do social que pode ser relacionado
ao se analisar os Jogos Olimpicos ¢ a teoria da agenda. A partir da publicagio
do artigo The agenda-setting function of the Mass Media (MCCOMBS; SHAW,
1972) surge o termo agenda-setting, adaptado no Brasil para “agendamento” De
acordo com Hohlfeldt (1997, p. 43), o mais indicado é utilizar o termo “hipétese”
ao invés de “teoria’, visto que a palavra teoria pode ser interpretada como “um
paradigma fechado, um modo ‘acabado’ e, neste sentido, infenso a complementa-
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¢oes ou conjugagoes, pelo qual ‘traduzimos’ uma determinada realidade segundo

22

um certo ‘modelo”. J4 a palavra hip6tese pressupde “um sistema aberto, sempre
inacabado, infenso ao conceito de ‘erro’ caracteristico de uma teoria” (ibidem, p.
43). Desse modo, considera-se aqui o termo hipdtese do agendamento.

Em suma, Wolf (2012) destaca que a hipdtese do agendamento aponta que
grande parte dos assuntos discutidos na pauta social sao fornecidos pelos meios
de comunicacdo de massa. McCombs (2009) reforca a ideia de que as imagens e
noticias transmitidas pelos meios de comunicacio influenciam diretamente os

assuntos que sdo tratados no dia a dia. Segundo Hohlfeldt:

[...] a influéncia do agendamento por parte da midia depende, efetivamente, do
grau de exposi¢do a que o receptor esteja exposto, mas, mais que isso, do tipo
de midia, do grau de relevéncia e interesse que este receptor venha a emprestar
ao tema, saliéncia que ele lhe reconhecer, sua necessidade de orientagdo ou sua
falta de informacao, ou, ainda, seu grau de incerteza, além dos diferentes niveis
de comunicagio interpessoal que desenvolver (HOHLFELDT, 2001, p. 200).

Entre os principais pressupostos para a hipdtese de agendamento,
Hohlfeldt enfatiza o fluxo continuo de informacao, os meios de comunicacio
influenciando o receptor a médio e longo prazos, além de sua capacidade
de incluir determinados assuntos nas “preocupacdes” do publico. O autor
(ibidem) destaca ainda alguns outros conceitos relacionados a hipétese de
agendamento, como: acumulagdo: capacidade da midia em dar relevancia a
determinado tema; consonéncia: semelhancas na forma como as noticias sdo
transmitidas; onipresen¢a: acontecimentos transformados em noticias, ultra-
passando os espacos tradicionalmente determinados a eles; relevdncia: acon-
tecimentos noticiados por todas as diferentes midias, independentemente de
seu enfoque, possuem evidente relevancia; frame temporal: as informacgoes
que se formam ao longo de um periodo e que permitem uma interpretacao
contextualizada do acontecimento; time-lag: tempo para constatar o efeito
de influéncia da midia sobre o receptor; centralidade: a midia coloca algo
como importante, ndo dando apenas relevincia ao assunto, mas hierarquia
e significado; tematizagdo: capacidade de dar o destaque necessdrio a um
assunto de modo a chamar a atencdo; saliéncia: valor dado pelo receptor ao
assunto noticiado; focalizacdo: maneira e linguagem com que a midia abor-
da determinado assunto. E possivel observar ativamente todas essas relacoes
dentro da presenc¢a mididtica dos Jogos Olimpicos, que vém sendo construida
desde o século passado a partir das evolugdes tecnolédgicas e de transmis-
sdo frequentemente testadas e aplicadas nas competi¢cdes. Conforme ressalta
Miah (2017), os Jogos Olimpicos sempre foram uma vitrine para inovagdes da
midia devido a suas caracteristicas culturais, sociais e econdémicas servindo
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para novas experiéncias e consolida¢des tecnolégicas, desde as transmissoes
ao vivo até as decorrentes transformacgdes da revolucgdo digital, com a inter-
net e as redes sociais.

Logo, pode se considerar relevante a andlise dos Jogos Olimpicos Rio
2016 como um produto cultural, sazonal, amplamente divulgado, que du-
rante sua realizacdo é constantemente disseminado nos meios de comunica-
¢do, sendo destaque em uma suposta agenda midiética global. Desse modo,
também é possivel inferir uma relacdo das caracteristicas mercadoldgicas e
comunicacionais de tal produto, possibilitando a discussao de mais dois con-
ceitos considerados fundamentais nesse processo.

Ciclo de vida do produto e Cauda Longa

As teorias culturais cldssicas apresentadas permitem relacionar dire-
tamente conceitos sociais a conceitos mercadolégicos e administrativos.
Através das teorias da industria cultural e seus produtos, se possibilita uma
associacdo com alguns conceitos de marketing. Kotler (2000, p. 33) define
que produto “é qualquer oferta que possa satisfazer a uma necessidade ou a
um desejo’, e essas ofertas basicas podem ser “bens, servicos, experiéncias,
eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizagdes, informagdes e ideias”.
Ao definir produto, o autor também apresenta uma teoria fundamental da
administragdo, conhecida como “ciclo de vida do produto”.

Ao afirmar que um produto tem um ciclo de vida, Kotler (2000) cita 4
pontos: 1) os produtos tém uma vida limitada; 2) a venda de produtos atra-
vessa estagios distintos; 3) os lucros sobem e descem nos diferentes estagios
do ciclo de vida do produto; 4) os produtos necessitam de diferentes estraté-
gias, de acordo com cada estagio de seu ciclo de vida. Assim, o autor deter-
mina que “a maioria das curvas do ciclo de vida é retratada em forma de sino.
Essa curva é geralmente dividida em quatro fases: introducéo, crescimento,
maturidade e declinio” (KOTLER, 2000, p. 326). Sendo assim:

1) Introducéao: baixo crescimento de vendas, ja que o produto esta
sendo introduzido no mercado. Nao existe lucro;

2) Crescimento: periodo de rdpida aceitagdo do mercado em relacgio
ao produto. Melhoria substancial do lucro;

3) Maturidade: periodo de baixo crescimento, pois o produto ja con-
quistou aceitagdo da maioria dos compradores potenciais. Lucros estabili-
zam ou declinam devido a concorréncia;

4) Declinio: queda vertiginosa das vendas e lucros desaparecem.
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Gréfico 1 - Ciclo de vida do produto

Introdugio  Crestimento Maturidade Declinio

Fonte: Kotler (2000, p. 326)

Kotler (2000, p. 327) ainda destaca trés categorias especiais de ciclos de
vida do produto:

1) Estilo: modo basico e distinto de expressdo, que surge em uma drea de
atividade humana. Aparece na maneira de se vestir e na arte;

2) Moda: é um estilo correntemente aceito ou popular por uma determi-
nada drea. Passa por 4 estagios: distin¢do, emulacido, massificagdo e declinio;

3) Modismo: é a moda que surge rapidamente, é adotada com grande en-
tusiasmo, chega logo ao pico e declina com velocidade. Seu ciclo de aceitagdo é
pequeno, e tende a atrair um ndmero limitado de adeptos, em busca de emoc¢io
ou querendo se destacar dos demais. Ele ndo sobrevive, uma vez que normal-
mente ndo atende a uma forte necessidade.

Grafico 2 — Ciclo de vida de estilo, moda e modismo

TR

Fonte: Kotler (2000, p. 327)
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Outro fenémeno observado no comportamento de consumo de pro-
dutos no mercado é o que Anderson (2006) chama de “cauda longa”. O autor
observou que com a evolugdo da internet e a constituicao dos consumidores
em redes, o mercado foi se fragmentando, deixando de ser de massa para se
tornar de nicho:

Nossa cultura e nossa economia estido cada vez mais se afastando do foco
em alguns hits relativamente pouco numerosos (produtos e mercados da
tendéncia dominante), no topo da curva da demanda, e avan¢ando em
direcéo a uma grande quantidade de nichos na parte inferior ou na cauda da
curva de demanda (ANDERSON, 2006, p. 50).

Desse modo, Anderson (2006) aponta que a relacdo entre vendas e pro-
dutos tem um comportamento especifico explicavel através do grafico da
cauda longa, onde existe um pequeno numero de produtos que tem uma ven-
da absurdamente maior, porém uma infinidade de produtos que, se somados,
representam tanto quanto os mais vendidos. No grafico 3, o autor apresenta
a representacdo visual do comportamento da cauda longa, definindo ainda
os pontos de corte econémico, de acordo com o tipo de distribuicdo onde, na
cabeca, estdo localizados os hits (produtos famosos da cultura dominante) e,
na cauda, os nichos (produtos especificos da cultura de nichos).

Grifico 3 — Cauda Longa e os pontos de corte econdmicos

1. Varejistas

fisicos
[} Fronteira do lucro | 2. Varejistas
° para as lojas hibridos
c iy ' 3 3. Varejistas puramente
@ fisicas (como Fronteira do lucro digitais
> Tower Records) para lojas sem

Fronteira do lucro para
lojas sem mercadorias
fisicas (como a

Rhapsody)

despesas de
varejo (como
Amazon.com)

Produtos

Fonte: Anderson (2006, p. 89)
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E possivel considerar que, assim como ocorre com produtos oriundos
da economia e marketing, ao ndo se ter mais limites de exposi¢do, tampouco
de distribuicdo, os produtos culturais, com alvos estreitos, podem ser tdo
interessantes e atingiveis quanto os destinados a massa. A teoria da cauda
longa também pode ser utilizada para a andlise de produtos da industria
cultural quando existe um movimento que aponta que “a cultura de massa
ndo deixard de existir, ela simplesmente se tornard menos massificada. E a
cultura de nicho ja ndo sera tdo obscura” (ANDERSON, 2006, p. 180).

A curva evolutiva dos perfis oficiais dos atletas
olimpicos nas redes sociais digitais

Foi proposta entdo a realizacdo de uma andlise visual baseada em da-
dos, com uma 6tica que prioriza a industria cultural e as teorias de marke-
ting acerca do ciclo de vida de um produto. Assim, se buscou uma interpre-
tacdo do crescimento do nimero de seguidores dos perfis oficiais dos atletas
olimpicos nas redes sociais digitais como uma potencial representatividade
do que pode se chamar de “ciclo de vida do produto cultural”

Ao apresentar os estudos sobre internet, Fragoso, Recuero e Amaral
(2012) destacam a dificuldade da investigacdo presente na internet, visto
que esse é um universo particularmente dificil de se recortar, pois apresenta
uma escala que se estende a milhoes e bilhdes; enorme variacdo de unidades
e contextos; e dinamismo permanente nos elementos e conjuntos, A coleta
inicial contou com um universo de mais de 40 atletas brasileiros dentre os
465 que participaram dos Jogos Olimpicos Rio 2016. Dessa forma, foi esta-
belecido um recorte amostral por acessibilidade, onde foram selecionados os
atletas que cumpriam os seguintes critérios: a) ter conquistado uma meda-
lha; b) a coleta ter sido iniciada pelo menos um dia antes dessa conquista; c)
atletas de modalidades individuais ou em duplas com um perfil oficial tnico;
d) possuir perfil oficial em todas as redes sociais analisadas; e) os perfis per-
manecerem ativos durante todo o periodo analisado. A coleta foi realizada
manualmente nos perfis oficiais dos atletas nas redes sociais Facebook, Ins-
tagram e Twitter, e, para o presente artigo, o periodo analisado foi de 13 a 26
de agosto de 2016 (5 dias ap6s o final dos jogos). Assim, foram selecionados
cinco atletas que cumpriam todas as exigéncias propostas.
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Tabela 1 — Atletas Selecionados

Atleta Modalidade Medalha Data da conquista
Diega Hypdlita Gindstica artistica - Solo Prata 14 de agosta de 2016
Arthur Zznetti Ginastica artistica - Solo Prata 15 de agosto de 2016
Thiago Braz Atletismo - Salto com vara Qura 15 de agosta de 2016
Robson Conceigio Boxe Ouro 16 de agosto de 2016
Alisson e Bruno Volei de praia Ouro 19 de agosto de 2016

Fonte: Elaborado pelo autor.

Para facilitar a interpretacdo de dados em larga escala, foram elaborados grafi-
cos da variagdo proporcional da quantidade de seguidores nos perfis, de acordo com
o andamento da competicdo, buscando determinar visualmente seu comportamen-
to. Segundo Tufte (1986), a visualizacdo de dados através de graficos é um instru-
mento de raciocinio de informagdes quantitativas com o modo mais eficiente de des-
crever, explorar e resumir uma quantidade numérica em larga escala, apresentando
os niumeros como imagens. Logo, a fim de estabelecer uma comparagio com a abor-
dagem visual dos graficos de ciclo de vida do produto de Kotler (2000) e da cauda
longa de Anderson (2006), a elaboracdo dos graficos da coleta se torna fundamental.

Em uma andlise inicial, o grafico 4 mostra a evolu¢do da quantidade absoluta
de seguidores no somatdrio total de todos os perfis oficiais dos cinco atletas selecio-
nados. E possivel observar que as redes apresentaram um crescimento mais acentua-
do entre os dias 15 e 19 de agosto, momento em que foram conquistadas as medalhas
entre os atletas que compunham a amostra.

Grafico 4 — Somatorio total de seguidores nos perfis oficiais dos atletas
selecionados

Fonte: Elaborado pelo autor a partir da coleta nos perfis oficiais dos atletas.
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Para se ter uma interpretacdo mais aprofundada, foi proposta uma and-
lise da evolugdo do volume das redes, em que foram elaborados graficos
individuais de cada atleta, levando em conta o percentual de crescimento
didrio das redes, conforme apresentado nos graficos a seguir.

Grafico 5 — Evolucao percentual de cada perfil por atleta
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Ao analisar esses gréficos, é possivel observar a influéncia do dia da
conquista do atleta no crescimento de sua rede, logo pode-se considerar
que a transmissdo e cobertura mididtica da competicdo impacta diretamente
no nimero de seguidores das redes. Apés um periodo de reverberacgdo dos
resultados, o crescimento da rede cai consideravelmente. Ao realizar uma
média de todas as redes por atleta, e unindo os graficos visualmente, chega-
-se ao resultado apresentado no grafico 6.
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Grafico 6 — Evolucao percentual de crescimento do somatorio das redes por atleta
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Aqui, fica claro que o pico de crescimento acontece no dia da conquista da
medalha. Tendo em vista que as competicdes finais aconteceram em dias diferentes,
com excecdo de Arthur Zanetti e Thiago Braz, é possivel observar no grafico que
cada pico representa o dia da conquista respectiva de cada atleta. Todavia, se observa
que apesar do deslocamento visual gerado pela diferenca de datas, o comportamento
do grafico foi bastante similar. Para se obter uma linha visual média da tendéncia do
crescimento de todas as redes, foram plotadas todas as curvas em um tnico grafico,
onde as datas das conquistas foram deslocadas para um mesmo ponto, possibilitan-
do encontrar um indicativo de comportamento de acordo com a figura 1.

Figura 1 — Graficos plotados a partir do dia da conquista da medalha
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Fonte: Elaborado pelo autor.



Dessa forma, foi estabelecida essa curva como proposta de “modelo de tendén-
cia de evolugdo visual” junto & amostra analisada para assim desenvolver as possiveis
consideracdes e associacoes entre os resultados obtidos e as teorias analisadas.

ReflexoOes acerca dos resultados

A partir da industria cultural e da hipétese de agendamento, foi possivel esta-
belecer uma relacéo entre esses conceitos classicos da comunicagdo, que englobam
os produtos culturais e sua exposicdo mididtica, com teorias da administragéo, que
tratam do produto em si, com um viés totalmente mercadolégico e capitalista que,
ndo por acaso, pode ser considerado a “aura” e a linha central da proposta de Adorno e
Horkheimer. Ao inferir que, no capitalismo moderno, os meios de comunicagio trans-
formaram a cultura em um “mercado” de bens de consumo das massas, seria possivel,
entdo, propor um entendimento sobre o comportamento de tais produtos a partir de
sua associagdo direta com aqueles que, indiscutivelmente, sdo industrializados em sua
origem e analisados do ponto de vista do marketing.

Nos estudos sobre a administracio, os produtos sio mapeados diretamente, o
que possibilita que, quase estatisticamente, sejam determinados seus comportamen-
tos e ciclos de vida. Evidentemente, nos estudos sociais e comunicacionais essa ana-
lise é muito mais complexa, porém, por meio de uma coleta inicial com um recorte
especifico, foi possivel estabelecer algumas relagoes a partir de um ponto de vista que
pode ser chamado de “comparativo grafico-visual” Kotler (2000) apresenta os estigios
mercadoldgicos pelos quais o produto passa, desde seu nascimento até seu declinio ou
morte. Ao comparar esse grafico de comportamento do produto com a linha de ten-
déncia simplificada da evolugéo percentual média das redes sociais por atleta (figura
1), é possivel identificar uma relagdo préxima entre eles. A semelhanca fica ainda mais
visivel ao comparar o crescimento das redes com o grafico de “modismo” de Kotler
(2000, p. 327). Porém, a extensdo do grafico ndo ¢ totalmente abrangida pela teoria
de Kotler, podendo ser complementada pelo conceito de cauda longa de Anderson
(2006), conforme ilustra o gréfico 7.

Grafico 7 — Comparativo das teorias e dados
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Fonte: elaborado pelo autor, a partir de Kotler (2000), Anderson (2006) e dados coletados.
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Dessa forma, ao unir o grafico de ciclo de vida do produto como modismo
(KOTLER, 2000) com o grafico da cauda longa (ANDERSON, 2006) o resultado
é semelhante a linha de tendéncia da figura 1. Evidentemente, o ciclo de vida dos
atletas ndo dura somente o periodo analisado, ele é muito mais extenso e comple-
X0, porém, ja se torna vidvel estabelecer uma relacéo inicial.

Figura 2 — Modismo + Cauda longa = Redes sociais dos atletas olimpicos

Medismo Cauds Llonga Crescimento das Redes Sociais dos Atletzs Olimpicos

AFF

Fonte: elaborado pelo autor, a partir de Kotler (2000), Anderson (2006) e dados coletados.

Ao determinar essa relagdo visual, foi proposta uma primeira discusséo.
Fica possivel inferir os Jogos Olimpicos e seus atletas como um produto da in-
dustria cultural. Independentemente dos questionamentos que a teoria critica
faz aos produtos culturais, como sua utilizagido para a alienagdo e o controle das
massas, a principal relagdo proposta mostra uma possibilidade vélida: existe uma
tendéncia de que os bens culturais, como eventos esportivos e seus atletas, se
comportem como “produtos industrializados”. Ao analisar as redes sociais dos
atletas olimpicos e seu crescimento proporcional, foi possivel observar que sua
evolugdo tem um comportamento muito préximo ao de bens produzidos pela
induastria. Na era moderna capitalista, o entretenimento vem se transformando
exponencialmente em um mercado de consumo, como inicialmente apontou a
teoria critica, e os avangos tecnoldgicos como internet e redes sociais permitem
uma maior mensuracio das informagdes que nele circulam. A anélise de todos
esses dados pode representar um possivel comportamento desse “mercado so-
cial/comunicacional” e, ao analisi-lo, é possivel estabelecer uma relacdo com o
mercado industrial/administrativo.

Com a andlise e comparacdo dos graficos, também foi possivel relacionar
e identificar como os atletas olimpicos nas redes sociais se comportam através
do viés de “produto da industria cultural”. Por ser um dos principais eventos es-
portivos do mundo, com realizacdo sazonal (a cada 4 anos), os Jogos Olimpicos
tem uma cobertura massiva gigantesca. Em 2016, a emissora SporTV transmitiu
100% das competicdes ao vivo, em 56 sinais de TV e de internet’. Tais constata-
¢oes reforcam a hipétese do agendamento mididtico, que também fica represen-
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tada pelo pico da curva de evolugédo das redes dos atletas, caracteristica presente
também no gréafico de modismo de Kotler (2000), onde o nivel de exposicio e
veiculacdo massiva dos Jogos Olimpicos atinge seu dpice. A grande cobertura
da midia faz com que o assunto Jogos Olimpicos seja agendado diariamente, fa-
zendo o evento ser adotado de forma répida e entusiasmada, porém atingindo
seu pico rapidamente e declinando depois de seu encerramento. Considera-se
entdo os Jogos Olimpicos, mais especificamente os atletas, potencialmente como
um “modismo sazonal” que, durante as competic¢des, atingem indices elevados,
decaindo consideravelmente apds seu encerramento, se estabilizando até o inicio
de um novo ciclo na préxima edicdo dos jogos quando, possivelmente conforme
seus resultados, haverd outro crescimento significativo .

Ao identificar o comportamento de cauda longa nos graficos, confirma-se
a tendéncia do mercado de nicho se sobrepor ao mercado de massa, fator forte-
mente incentivado pela internet. Para a Escola de Frankfurt, os “grandes veicu-
los” detinham o poder de distribuir a informacéo, tornando assim as massas seus
“reféns”. Com a amplia¢do dos meios de comunicacdo, a sociedade adquiriu ina-
meras maneiras de encontrar o conteido desejado, corroborando o conceito da
cauda longa. O produto cultural pds-moderno ndo morre, pois sempre existird
um publico interessado, munido de diversos métodos para encontrar o que pro-
cura. As redes sociais dos atletas claramente tem um pico de crescimento impul-
sionado pela cobertura dos grandes meios, mas elas continuam apresentando um
crescimento constante, mesmo que menor, pois provavelmente as pessoas que
ainda acompanham determinado atleta ou esporte podem encontrar facilmente
na internet ou nas redes sociais (no caso da analise apresentada) informagdes
que lhes interessam.

E importante frisar que esse artigo buscou apresentar uma anélise e re-
lagdo inicial entre as teorias sociais da Escola de Frankfurt, hipdtese de agen-
damento e conceitos administrativos e mercadoldgicos do ciclo de vida do
produto e da cauda longa, em um recorte especifico, de um tipo de compor-
tamento bastante particular: as redes sociais digitais dos atletas olimpicos. A
proposta foi iniciar uma reflexdo que ainda pode ser amplamente aprofundada.
As redes sociais permitem realizar um cruzamento e andlise cientifica (quali e
quantitativa) das teorias sociais com conceitos mercadolédgicas e administra-
tivos, porém, para se estabelecer relagdes mais concretas, faz-se necessdria a
realizacido de estudos mais aprofundados e complexos, analisando comporta-
mentos apresentados em um periodo mais longo, abrangendo mais de um ciclo
olimpico e, quem sabe, quase a carreira completa de um atleta. Esse artigo teve
o intuito de dar a “largada” para esse processo, que de algum modo ja apresen-
tou potencial cientifico consideravel.
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artigo tem como objetivo conceituar a expressio “legado olimpi-
co’; descrever o Plano de Legado, documento oficial utilizado para
anunciar e legitimar os beneficios que justificariam o alto investi-
mento nos Jogos da Rio 2016 e, finalmente, registrar a percepcio da
imprensa, com a andlise de textos publicados sobre o tema em 19 veiculos de
comunicacdo brasileiros, de julho de 2016 a janeiro de 2018. Conclui-se que a
avaliagdo é majoritariamente negativa e que ela varia de intensidade em fungéo
das caracteristicas da midia, do perfil das fontes que subsidiam a cobertura e dos
seus focos principais.
Palavras-chave: Legado Olimpico; Jogos Rio-2016; Plano de Legado; Jornalismo
Esportivo.
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Artigo 87

The Olympic legacy in question: from the
conceptual misunderstanding to the negative
evaluation of the Brazilian press

The article aims to conceptualize the term Olympic legacy, to describe the Legacy Plan, an
official document used to announce and legitimize the benefits that would justify the high
investment in the Games of Rio 2016 and, finally, to register the perception of the press, with
the analysis published texts on the subject in 19 Brazilian media, from July 2016 to January
2018. It concludes that the evaluation is mostly negative and that it varies in intensity accor-
ding to the characteristics of the media, the profile of the sources that subsidize the coverage
and its main focuses.

Key-words: Olympic Legacy; Rio 2016 Games; Legacy Plan; Sports Journalism.

El legado olimpico en cuestion: del equivoco
conceptual a la evaluacion negativa de la prensa
brasilefia

El articulo tiene como objetivo conceptuar la expresion legado olimpico, describir el Plan de
Legado, documento oficial utilizado para anunciar y legitimar los beneficios que justifican la
alta inversi6n en los Juegos de Rio 2016 y, finalmente, registrar la percepcion de la prensa, con
el analisis de textos publicados sobre el tema en 19 vehiculos de comunicacién brasilefios, de
julio de 2016 a enero de 2018. Concluye que la evaluacion es mayoritariamente negativa y que
varia de intensidad en funcidén de las caracteristicas de los medios, del perfil de las fuentes que
subsidian la cobertura y de sus focos principales.

Palabras-clave: Legado Olimpico; Juegos Rio-2016; Plan de Legado; Periodismo deportivo.
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1. Para mais
informacdes sobre o
6rgao, acessar a pagina
do Ministério do
Esporte, que dedica
um dos menus para
detalhar a fungao

da AGLO (http://
esporte.gov.br/index.
php/institucional/
esporte-educacao-
lazer-e-inclusao-social/
jogos-indigenas/
etnias-nacionais/26-
ministerio-do esporte/
arquivos/aglo/Min_
do_Esporte_Cartilha
AGLO_web.pdf)

2. Documento
disponivel em http://
wwwbrasil2016.gov.
br/pt-br/noticias/aglo-
apresenta-plano-de-
legado-das-instalacoes-
olimpicas-e-matriz-
de-responsabilidades-
dos-jogos-rio-2016/
plano-de-legado-das-
instalacoes-olimpicas.
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0 Legado Olimpico: a abrangéncia do conceito

Em 30 de margo de 2017, o Ministério do Esporte transformou a Autorida-
de Publica Olimpica (APO) em Autoridade de Governanga do Legado Olimpico
(AGLO), por meio da MP 771/2017. Atrelado ao Ministério do Esporte, o 6rgdo
tem a funcdo de gerir o Legado de instalagdes, apds a finalizagdo dos Jogos Rio
2016. Segundo o préprio Ministério do Esporte’!, a AGLO funcionard até 30 de
junho de 2019, a fim de garantir que as Arenas tenham programas, projetos e
gestdo de eventos que tornem os espacos fisicos autossustentaveis do ponto de
vista financeiro, técnico e estrutural.

O escopo de atuagdo do 6rgdo refere-se ao Parque Olimpico da Barra (are-
nas 1 e 2, Centro Olimpico de Ténis, Vel6dromo) e ao Parque Olimpico de Deo-
doro (Centro Militar de Tiro Esportivo, Arena Cel. Wenceslau Malta, Centro de
Pentatlo Moderno, Centro de Héquei sobre Grama). Este ultimo tem a gestédo
feita em parceria com o Exército Brasileiro, que utiliza a estrutura para a forma-
¢do de seus oficiais e atletas.

Diante da cria¢do desse novo 6rgdo, especificamente montado para traba-
lhar o legado olimpico, o presente artigo traz a tona alguns questionamentos
importantes a serem feitos: qual a visdo de legado que se quer consolidar no Pais?
O que o Governo Federal considera como Legado Olimpico? E, junto a isso, qual
a percepgdo da imprensa brasileira sobre o Legado? Como o assunto vem sendo
trabalhado nos meios de comunicac¢io?

O ponto de partida para tais reflexdes se da apds andlise detalhada do Plano
de Legado? documento de 122 pdaginas elaborado pela AGLO para explicar as
estratégias e acoes do Ministério do Esporte, e da leitura de algumas dezenas de
textos jornalisticos (noticias/reportagens, artigos e editoriais) produzidos pela
imprensa brasileira no periodo de 2016 (ano de realizagdo dos Jogos) até o inicio
de 2018.

A complexidade de aspectos, presentes obrigatoriamente na divulgacdo
das Olimpiadas, justifica-se ndo apenas pela ampla gama de stakeholders, mas
pelos impactos do evento que transcendem a dimensdo meramente esportiva,
abrangendo também contornos politicos, econdmicos, culturais, sociais e orga-
nizacionais.

Além disso, como acontecimento global, a competicdo olimpica envolve
uma infinidade de 6rgdos esportivos e governamentais, inteira ou parcialmente
responsaveis pelo evento, que dele querem usufruir com o objetivo ganhar pres-
tigio e notoriedade.

Com o término da competicdo, costumam sair de pauta os aspectos espor-
tivos e ganha destaque, na avaliacdo dos stakeholders e, em particular da impren-
sa, o que se denomina legado. Mais do que qualquer outro megaevento, os Jogos
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Olimpicos favorecem esta avaliacdo, uma vez que uma justificativa importante
para que um pais se candidate a sede do evento é o retorno que ele poderd trazer
a posteriori.

Por entendermos legado como narrativa, ou seja, forma de pensar e articular
trajetérias passadas, presentes e futuras de uma cidade, consideramos esse
processo de desenvolvimento (com ganhos tangiveis e intangiveis), de passar
para as proximas geragdes uma heranca de conhecimentos, tecnologias,
propriedade e atitudes articulados ao projeto olimpico (cf. MacRury, 2008), um
dos maiores desafios que o Brasil enfrenta (RODRIGUES, 2013, p. 19).

A proépria carta olimpica, existente desde o inicio dos Jogos modernos e
utilizada para ressaltar os principios da competicdo, reforca o conceito social
do evento, para além dos beneficios esportivos. Na tltima atualizacio feita pelo
Comité Olimpico Internacional (COI), datada de 2016, isso fica evidente. Logo
na abertura da Carta, no espaco que se refere aos “Principios Fundamentais do
Olimpismo’, pode-se verificar:

O olimpismo ¢ uma filosofia de vida, exaltando e combinando em um todo
equilibrado as qualidades do corpo, da vontade e da mente. Combinando o esporte
com a cultura e a educagio, o Olimpismo procura criar um modo de vida baseado na
alegria do esfor¢o, no valor educacional do bom exemplo, na responsabilidade social
e no respeito pelos principios éticos fundamentais universais INTERNATIONAL
OLYMPIC COMMITTEE, 2016, p. 11, trad. do autor).

Nesse sentido, o termo legado — que tem sua origem proveniente no latim
legatum (algo deixado como testamento) — diz respeito a todo patrimdnio mate-
rial (infraestrutura das cidades, parques olimpicos, projetos de educacéo para o
esporte) e imaterial (ganhos em imagem, relacionamento internacional, conso-
lidagdo de parcerias politico-econdémico-esportivas) que a competi¢do olimpica
traz e deixa como contribuicéo.

Uma das vozes mais respeitadas em pesquisas sobre legados e megaeventos
esportivos é o alemdo Holger Preuss, professor de Economia Esportiva e Gestdo
do Esporte, da Universidade Johannes Gutenberg, em Mainz (Alemanha). Em
varios de seus estudos, Preuss considera que legado é o resultado de uma gama
complexa de fatores existentes em trés dimensdes:

Primeiro, o grau de estrutura planejada; segundo, o grau de estrutura positiva; em
terceiro lugar, o grau de estrutura quantificavel. Uma defini¢do que considera estas
dimensoes é: ‘o legado é planejado e ndo planejado, positivo e negativo, proveniente
de estruturas intangiveis e tangiveis que foram/serdo criadas através de um evento
esportivo e permanecerdo ap6s o evento (PREUSS, 2006, p. 3, trad. do autor)

Preuss, assim como outros autores, chamam atengéo para um aspecto fun-
damental na consideracdo de legado: todo resultado s6 é de fato visivel numa
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perspectiva de longo prazo.

Nesse sentido, Hall (2006) fala em legado como uma heranga econémica,
social e estrutural de uma localidade, que produzird um impacto por um periodo
consideravelmente superior a realizacdo do megaevento esportivo. Para o autor,
entretanto, ha grande dificuldade em internalizar na populagdo uma visdo posi-
tiva sobre essa heranga pelo fato de que esses eventos sdo realizados demandan-
do enormes gastos ptblicos. Como resultado, midia e opinido publica tendem a
considerar mais os efeitos negativos dos megaeventos do que o seu oposto, o que
exige ainda mais esforcos dos érgaos ligados a gestdo e comunicagdo do legado.

O surgimento de um legado dos megaeventos dd-se: ou pela estratégia de
desenvolvimento e construgdo da imagem de bonanga e poder econdémico
e/ou pela estratégia de regeneracdo econdmica e inser¢do no cenario global.
De qualquer forma, as agoes de busca de legado nos megaeventos esportivos
prescindem inevitavelmente do aspecto comunicacional e da geracdo de
imagem e formacgao de opinido (GURGEL, 2012, p. 5).

Na visdo de Gratton e Preuss (2008), o maior desafio de um megaevento
esportivo estd em convencer as populagoes locais e internacionais do retorno
positivo proveniente da sede. Os autores citam, inclusive, que esta é uma das
preocupacdes centrais do Comité Olimpico Internacional (COI):

Um dos principais interesses do COI é um ‘legado’ positivo do evento. H4
trés razdes para isso. Primeiro, um legado positivo evita o publico na cidade
/ pais anfitrido culpando o COI e fornece evidéncias de por que o evento
foi bom para a cidade / nagdo anfitria. Em segundo lugar, justifica o uso de
recursos publicos escassos para infra-estrutura de eventos permanentes ou
tempordrios. Em terceiro lugar, um legado positivo motiva outras cidades /
nagoes a se candidatarem a eventos futuros. A alta demanda aumenta o poder
do COI e assegura a continuagdo dos Jogos Olimpicos (GRATTON; PREUSS,
2008, p. 2, trad. do autor).

O esfor¢co de compreender conceitualmente o que vem a ser legado, além
dos evidentes valores tangiveis (toda infraestrutura de construgdo das pracas es-
portivas e do préprio espaco urbano) e dos intangiveis (ganho de imagens positi-
vas, que fortalecem os servigos, turismo etc.), deve incorporar o aspecto social, o
chamado “legado social” Este legado especifico, e absolutamente relevante, per-
mitird que a populacdo que dispde de menos recursos financeiros, ou os “perde-
dores” do evento, utilizando-se de expressiao cunhada por PREUSS (2016), possa
usufruir de toda infraestrutura criada.

As discussoes sobre o legado fazem ainda mais sentido quando se tem como
foco a competicdo sediada no Rio de Janeiro, em 2016. Isso porque, desde 2009 —
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quando a cidade foi oficialmente anunciada — até nossos dias, grande parte da popu-
lagdo tem questionado se o balango “gastos versus retorno” foi positivo para o Pais.

Contingente importante de cidaddos brasileiros e a propria imprensa, aqui
considerada, argumentam, inclusive, que os cerca de R$ 16 bilhdes® investidos
legitimaram também procedimentos ilicitos e ndo éticos, como corrupgoes e
superfaturamento em construgdes, o que tem servido para aumentar a descon-
fianca da sociedade, e de determinados segmentos especificos (a imprensa por
exemplo), sobre a validade da realizacdo dos Jogos no Brasil.

O Plano de Legado do Governo Federal

Definimos trés categorias para analisar os contetdos trazidos pelo Plano de
Legado do Governo. Antes disso, podemos registrar, de imediato, uma falha im-
portante a ser feita em relacdo ao material: desde o inicio, ha diversos erros gra-
maticais, alguns contundentes, que até mesmo dificultam o entendimento das ex-
planagoes. As incorregdes vao desde problemas de grafias, até dezenas de virgulas
ausentes e erros evidentes de concordancias verbal e nominal, o que indica, de for-
ma contundente, o acodamento e a falta de cuidado na elaboracdo do documento.

Definicao de Legado

Por se tratar de um Plano de Legado, espera-se que o documento oficial do
Governo Federal dé énfase, ainda que de forma introdutéria, ao conceito suben-
tendido no termo Legado.

Conforme ja trabalhamos no presente artigo, sdo varias as defini¢des abor-
dadas por diversos autores, seja do ponto de vista econémico, de infraestrutura
das cidades-sede ou mesmo do retorno social.

O que se vé no Plano em anélise é que hd pouquissimas referéncias concei-
tuais. Sdo apenas dois rapidos momentos dedicados indiretamente a essa finalidade.

Nas pédginas 13-14, fica evidente uma caracteristica importante do que o
Governo considera como um legado ideal. Para ele, o projeto era de que todo o
legado fosse assumido pela iniciativa privada, algo que ndo teve éxito.

Com o fim dos Jogos Rio 2016, esperava o poder publico que a iniciativa
privada assumisse a totalidade ou parcela consideravel das estruturas olimpicas
em contratos na modalidade de Parceria Publico-Privada, o que acabou nio 3. Dados oficiais do

ocorrendo. O momento econdmico nacional desfavoravel e outros fatores de Comité Organizador
- . . dos Jogos Olimpicos

natureza estratégica ensejaram o fracasso das parcerias e o futuro do legado ) L
limpi . 4 Rio 2016. Disponivel
olimpico viu-se ameagado. em http://www.

Neste contexto adverso o Governo Federal, por intermédio do Ministério do brasil2016.govbr/pt-br.
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Esporte, assumiu a gestdo do Parque Olimpico da Barra — POB em 23/12/2016
e herdou a responsabilidade de gerir as Arenas 01 e 02, o Vel6dromo e o Centro
de Ténis (AGLO, 2017, p. 13-14).

Essa visdo estritamente privada de Legado diferencia-se do que algumas
cidades-sede fizeram e tém feito ao longo do tempo. Barcelona-92, talvez um
dos maiores exemplos de legado, por exemplo, investiu fortemente no retorno
social que o evento possibilitou, com ampla atuagdo do governo nas a¢des espor-
tivo-culturais. A relacdo privada deu-se em momentos pontuais, sempre com a
participacdo conjunta do poder publico.

A inclusdo do conceito ‘eventos de interesse geral’ é um marco juridico ptblico
para incentivar a participacdo do setor privado em determinados eventos
considerados pelo Estado como de relevincia social, mediante férmulas
de incentivos fiscais previstos nas respectivas leis gerais estabelecidas de
cada ano, permite manter viva a férmula da colaboragao publico-privada no
desenvolvimento de determinados eventos esportivos quando estes tém a
dimensdo e repercussdo esportivo-social relevantes (CARRETERO apud
SOLANELLAS; CAMPS; FERRAND, 2017, p. 129).

O segundo momento em que o Plano volta a trazer conceitos sobre o que se
entende por legado ocorre apenas na metade do documento:

Por ébvio, a fungéo precipua do legado olimpico e paraolimpico é atender
ao esporte de alto rendimento. No entanto, até que isso se concretize em
sua totalidade ou mesmo depois de concretizado — pela ndo utilizagdo de
todos os hordrios em que a instalagdo esportiva poderia estar sob este uso,
essas instalacbes comportam o desenvolvimento de servi¢os de esporte de
rendimento em nivel de formacao e esporte de participagdo para a comunidade,
além de eventual uso por escolas da regido (AGLO, 2017, p. 46).

Neste momento, explicita-se uma visao de que o legado se reporta, priori-
tariamente, a preocupagdes com o esporte de alto rendimento. Ou seja, o retorno
social destacado por autores como Hall (2016) e Preuss (2016) seria — na visdo do
Governo Federal — um objetivo secundario e que subsiste apenas até a concreti-
zagdo dos projetos de esporte de alto rendimento.

A utilizacao das Arenas

No Plano desenvolvido pela AGLO, uma das preocupagoes evidentes
diz respeito as metas estabelecidas até dezembro de 2018 referentes a utiliza-
¢do dos Parques Olimpicos em duas vertentes: modalidades em treinamento
e realizacdo de eventos.
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No que diz respeito a primeira, ndo ha até o momento nenhum documento
oficial do Governo Federal que indique efetivamente quais esportes ou confede-
ragoes esportivas tém utilizado regular e sistematicamente os espagos sob admi-
nistracdo da Autoridade de Governanca do Legado Olimpico. Desse modo, ndo
h4é elementos que permitam avaliar se as metas vém sendo parcial ou totalmente
alcancadas.

Entretanto, essa andlise pode ser realizada no que tange aos eventos. O pla-
no de Legado (2017, p. 11 e p. 28) faz uma previsao timida para 2017, apontando
como meta ocupagoes da seguinte ordem, em média: trés eventos mensais em
junho e julho; seis eventos mensais entre agosto e novembro; 10 eventos mensais
em dezembro de 2017.

Comparando-se essas metas com o controle de eventos divulgado pelo Mi-
nistério do Esporte, em parceria com a AGLO* podemos verificar que foi atin-
gido o esperado. Excetuando-se o Complexo de Deodoro — sob administragdo
compartilhada com o Exército Brasileiro —, 0 més de junho contou com apenas
um evento, mas, em contrapartida, julho recebeu seis eventos nas instalagdes. Os
meses de agostoa dezembro, receberam, respectivamente oito, quatro, sete, onze
e oito eventos diferentes.

O grande questionamento que se pode fazer é em relacdo ao alcance das
metas para 2018, uma vez que o Plano de Legado estabelece, a partir de margo de
2018, dois eventos por instalacgdo, o que totalizaria oito eventos no Parque Olim-
pico da Barra. Considerando os eventos atualizados pela AGLO em seu portal®,
sdo nove atividades esportivas marcadas para marco, o que, quantitativamente,
atinge o nimero de eventos esportivos esperados. O grande problema estd nos
locais de realizacdo: sdo sete atividades ocorrendo na Arena 1, uma delas na sala
de reunides do Velédromo e outra, no préprio velédromo. Ou seja, o Centro
Olimpico de Ténis e a Arena 2 estdo sem qualquer utilizagdo.

Para abril, a meta ndo é alcancada em niimeros quantitativos®, ja que estdo
agendados apenas quatro eventos e todos eles marcados para a Arena 1. Nova-
mente, hd locais esportivos sem qualquer utilizagdo para eventos.

Deve-se ressaltar um dado positivo no agendamento de eventos: hd uma
grande diversidade de modalidades atendidas, ndo havendo concentragdo em
uma Gnica modalidade. A imprensa, porém, como poderemos ver na andlise
especifica do legado olimpico, denunciou, com destaque, a subutilizagdo das are-
nas e inclusive o fechamento de algumas delas.

A relacao entre AGLO e o Exército Brasileiro

Para finalizar a andlise de alguns pontos existentes no Plano de Legado, é
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4. Material disponivel
em http://www.
esporte.govbr/
arquivos/aglo/eventos
parqueolimpico_

aglo 24 out 2017.pdf.

5. Calendério de
eventos, consultado
no dia 15 de fevereiro,
disponivel em http://
aglo.gov.br/calendario-
de-eventos/.

6. Vale destacar que a
andlise do calendério
de eventos foi feita até
o dia 15 de fevereiro
de 2018.
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importante destacar a relacdo entre o Ministério do Esporte e o Exército na uti-
lizagdo e financiamento do Parque Olimpico de Deodoro.

Pelo documento oficial, em dois momentos (nas pdginas 18 e 118), fala-se
num acordo estabelecido entre Ministério do Esporte e Exército, com o objetivo
de financiar as instala¢des, que até entdo sdo utilizadas exclusivamente para trei-
namentos e eventos relacionados as For¢as Armadas.

No que concerne a viabilizacdo de repasse de recursos para a manuten¢iao
das instalagoes de Deodoro, outra importante providéncia foi tomada por
intermédio da publicacdo de Termo de Execugéo Descentralizada (TED), entre o
Ministério do Esporte e o Exército, instrumento este que nos permitird garantir
a manuteng¢do adequada daquelas instalagdes. Apesar do contingenciamento
em torno de 51% dos recursos do ME, fato que gerou a necessidade de ajustes
nos valores de repasse ao EB, ja foram disponibilizados R$ 8 milhdes ao
Exército. Apesar desse fato, estdo ocorrendo normalmente treinamentos bem
como algumas competi¢des no local, conforme pode-se observar no calendario
e atualizado de forma semanal pela AGLO (AGLO, 2017, p. 18).

Duas péginas adiante, o documento esclarece como se encontra a “divisdo”
na tutela do complexo de Deodoro: o Ministério do Esporte arca com os gastos
da Arena e o Exército o utiliza.

As instalagoes abaixo sdo propriedade do Exército Brasileiro, sob administragdo
direta da Exército Brasileiro e financiamento por meio recursos oriundos do
Ministério do Esporte (AGLO, 2017, p. 20).

No que se refere a Deodoro, portanto, pode-se dizer que o Legado be-
neficia estritamente o Exército, mas a divulgacdo, em boa parte, tentou ca-
racterizar o complexo Deodoro como uma contribui¢do para toda a comuni-
dade carioca, em particular os segmentos menos favorecidos.

Em muitos momentos, a justificativa oficial sobre os desvios e restri-
¢oes do alcance do legado olimpico referiu-se a crise econdémica e a redu-
zida participacdo da iniciativa privada. A relacdo espuria entre os governos
(federal, estadual e municipal) e determinados agentes econémicos (grandes
construtoras em particular), de que resultou inclusive a prisdo do governa-
dor do Rio de Janeiro, do presidente do Comité Olimpico, de empresdrios
deste setor, contraria esta justificativa: a participagdo privada efetivamente
existiu, mas, em boa parte dos casos, esteve comprometida com o aumento
dos gastos (superfaturamento das obras realizadas) e o pagamento de propi-
na para importantes gestores puiblicos.
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O legado olimpico na imprensa

A andlise da percep¢do da midia brasileira em relacdo ao legado olimpico
é relevante porque os meios de comunicagdo exercem significativa influéncia na
opinido publica e seus relatos e opinides pautam, inclusive, as manifestacoes nas
midias sociais, com a participacdo direta dos cidaddos como protagonistas.

A leitura abrangente da cobertura da midia sobre o legado olimpico permi-
te sobretudo identificar com clareza os aspectos positivos e negativos associa-
dos ao tema e a prépria disposi¢do dos meios de comunicacgéo pela aceitacdo ou
recusa do discurso oficial, exercendo vigildncia e postura critica em relagdo aos
investimentos de porte demandados para a realizagdo das Olimpiadas no Brasil.

Esta avaliacdo foi realizada a partir da leitura do material jornalistico publi-
cado por 19 veiculos de comunicacéo, incluindo 8 jornais (os trés mais influen-
tes do Pais — Folha de S. Paulo, O Estado de S. Paulo, O Globo e cinco outros
jornais regionais, sediados em cinco diferentes capitais brasileiras, localizadas
nas diversas regides do Pafs), 4 revistas (trés de informacio geral — Epoca, Isto
E, Carta Capital e uma de negdcios/economia - Exame), cinco emissoras de TV
(Globo, SBT, Record, Bandeiras e Rede TV) e dois portais de noticias (Terra e
UOL), num total de 30 unidades de informacédo (23 noticias/reportagens, cinco
artigos e dois editoriais).

A distribuigdo das unidades de informacgdo da amostra por género jornalis-
tico é a seguinte:

a) Jornais mais influentes (14 textos analisados)

O Globo — 2 noticias/reportagens, 1 editorial e 3 artigos
Folha de S. Paulo — 4 noticias/reportagens e 1 editorial
O Estado de S. Paulo — 3 noticias/reportagens

b) Jornais regionais (5 textos analisados)

Correio Braziliense/ DF — 1 noticia/reportagem
Didrio de Pernambuco/PE — 1 noticia/reportagem

Em tempo/ AM — 1 artigo

Gazeta do Povo/PR - 1 artigo

A Tribuna/ES - 1 noticia/reportagem

¢) Revistas (4 textos analisados)

Epoca — 1 noticia/reportagem

Carta Capital — 1 noticia/reportagem

Isto E — 1 noticia/reportagem

Exame — 1 noticia/reportagem
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d) Emissoras de televisio (5 textos/videos analisados)
Rede TV — 1 noticia/reportagem

SBT — 1 noticia/reportagem

Globo - 1 noticia/reportagem

Bandeirantes — 1 noticia/reportagem

Record — 1 noticia/reportagem

e) Portais de noticias (2 textos analisados)

UOL - 1 noticia/reportagem

Terra — 1 noticia/reportagem

Definiu-se para esta coleta o periodo de julho de 2016 a janeiro de 2018 e a
selecdo do material foi realizada pelo Google, tendo como palavra-chave “legado
olimpico Rio 2016”. Definiu-se escolher como amostra para anélise os textos que
ocuparam os primeiros lugares durante o levantamento realizado por esta pala-
vra-chave, para cada um dos veiculos que integram a amostra’.

Foram estabelecidas, a priori, trés hipoteses basicas: 1* ) A percepgdo da
midia brasileira em relacdo ao legado olimpico foi, em geral, majoritariamente
negativa, para a maioria dos veiculos analisados; 2* ) A avaliacdo do legado
olimpico pela midia sofreu influéncia de dois fatores basicos: a) o perfil/vin-
culo institucional das fontes que subsidiam as unidades de informacéo) e b) o
vinculo entre os meios de comunicacao e os responsaveis pela organizacao dos
Jogos Olimpicos, sobretudo os Governos Federal e do Estado de Rio de Janei-
ro, grandes promotores e financiadores da competicdo em nosso pais; 32 ) Os
principais focos da cobertura negativa sobre o legado olimpico estiveram asso-
ciados a a) situacdo das arenas durante e apds os jogos; b) Gastos excessivos,
posturas ndo éticas e lesivas ao patriménio publico; ¢) Afronta a sustentabili-
dade, em particular o ndo cumprimento de promessas relativas ao controle da
poluicdo na Baia de Guanabara; d) Incremento da violéncia no Rio de Janeiro.
A avaliagdo positiva contemplou principalmente dois aspectos: a) Investimen-
tos em mobilidade urbana (trens VLT e corredor BRT e b) Realizagdo de obras
de infraestrutura, em especial o Boulevard Olimpico e a revitalizagdo da Zona
Portudria do Rio de Janeiro.

Os principais resultados

Para caracterizar a polarizagdo da cobertura jornalistica sobre o legado
olimpico, definimos para cada texto que integra a amostra, a insercdo em
uma das seguintes categorias: avaliacdo exclusivamente negativa; avaliacdo
mais negativa do que positiva; avaliacdo exclusivamente positiva; avaliacdo
mais positiva do que negativo e avaliacdo neutra ou equilibrada (com inser-
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cdo de aspectos negativos e positivos na mesma proporg¢io).

A percepcdo da midia em relagdo ao legado olimpico foi prioritaria-
mente negativa: 17 dos 30 textos analisados (56% do total) assumiam uma pers-
pectiva desfavoravel, dos quais 10 (33,33%) contemplavam negativamente o le-
gado da Rio 2016. 7 textos (23,66% do total) traziam uma avaliagdo positiva em
termos do legado olimpico, com 4 deles (13,33%) a ele se referindo de forma
integralmente positiva. Outros 6 textos (20% do total) incluiam simultaneamente
informagoes positivas e negativas em relacdo a este tema, configurando um equi-
librio ou neutralidade para esta avaliacao.

E interessante notar que esta avaliacio difere em intensidade (mais positiva
ou mais negativa) para os distintos meios de comunicacdo (jornais, revistas, TV,
portais de noticias). Assim, a percep¢do mais desfavordvel esteve associada aos
portais (100% negativa), as emissoras de TV (80%), as revistas (75%) e aos jor-
nais de maneira geral — jornais mais influentes e jornais regionais (42,10%), com
tendéncia mais negativa nos segundos (60%) do que nos primeiros (35,71%). Os
jornais de maior penetragdo (O Globo, O Estado de S. Paulo e Folha de S. Pau-
lo) tiveram a mesma proporc¢do de textos exclusivamente negativos e positivos
(35,71% para ambos) e ainda 28,57% deles com uma percepc¢do em relagdo ao
legado olimpico classificada como neutra ou equilibrada.

E fundamental observar, no caso dos jornais, que essa polarizacdo mais
acentuadamente positiva do que a de outros meios de comunicagdo tem a ver
com o fato de a amostra incluir artigos escritos por terceiros (5) e que a maioria
deles (80%) foi escrita por pessoas com ligacdo direta com a realizagdo e a pro-
mocao dos Jogos Olimpicos, portanto consideradas como fontes comprometidas
ou oficiais. Se considerdssemos apenas as noticias/reportagens, pautadas e pro-
duzidas pela redagdo dos jornais, a perspectiva seria também majoritariamente
desfavoravel. Essa observacdo também vale para os jornais regionais, visto que
os textos com avaliacdo positivas foram exatamente os artigos escritos por fon-
tes oficiais. Esta constatacdo atende a uma das afirmacdes contidas na segunda
hipdtese que previa que o perfil das fontes poderia influenciar na avaliacdo da
cobertura da imprensa, o que efetivamente ocorreu.

A segunda parte da hipétese 2 ndo foi confirmada. Se levarmos em conta
apenas os veiculos que pertencem ao grupo Globo (jornal O Globo, TV Globo
e revista Epoca), que tinha a exclusividade da transmissio das Olimpiadas no
Brasil, a percepg¢do negativa apresentou porcentagem negativa equivalente a dos
meios de comunica¢do como um todo (50% dos textos publicados por eles se
caracterizam por uma avaliacdo negativa em relacdo ao legado olimpico).

A terceira hipétese foi confirmada: alguns focos (Gastos excessivos, Cor-
rupcdo/superfaturamento das obras, Meio ambiente), como se podia esperar,
mereceram uma percepc¢ido exclusivamente negativa, outros foram positivamen-
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te avaliados (Mobilidade urbana, Vitalizacdo do Centro/Zona Portudria, Festa
de Abertura, Divulgacdo do Rio de Janeiro) e o que mereceu maior atencéo da
midia — Situagdo das Arenas e dos locais de competicdo — teve avaliacdo varidvel,
embora mais negativa do que positiva.

Os focos principais dos textos analisados foram, no geral, pela ordem, com
a sua respectiva avaliacdo:

Situacdo das arenas e locais de competicdo: 14 mengdes, das quais 5 po-
sitivas, 8 negativas e uma equilibrada ou neutra.

Corrupgdo/superfaturamento das obras: 9 mencdes, todas elas negativas.

Meio ambiente (polui¢do Baia Guanabara): 8 mengdes, todas negativas.

Gastos excessivos: 7 mencgoes, todas negativas,

Mobilidade urbana (VLT e Corredor BRT): 7 mengdes, das quais 6 posi-
tivas e 1 equilibrada ou neutra.

Infraestrutura/Zona Portudria: 5 mengdes, todas positivas.

Divulgacdo do Rio de Janeiro/ Turismo: 3 mengdes, todas positivas.

Festa de abertura dos Jogos: 2 mencgdes, todas positivas

Outros: 8 mengdes, das quais 6 negativas e 2 positivas®.

Consideracoes finais

E facil depreender, a partir da leitura do Plano de Legado, que aqueles que
o conceberam tinham uma visdo bastante restrita do conceito e da sua aplica-
¢do, associando-o sobretudo a performance esportiva e a utilizacdo das arenas e
locais de competicdo como estimulo para a capacitacdo futura de novos atletas.
Pouca atencao no Plano do Legado mereceram os impactos culturais, sociais e
ambientais decorrentes da realizacdo dos Jogos Olimpicos no Brasil e este fato
talvez explique algumas percepgdes negativas a esse respeito. Os meios de comu-
nicagdo se reportaram negativamente a poluicdo da Baia da Guanabara, endos-
saram a critica dos ex-moradores dos locais onde foram construidas as Arenas
ou mereceram investimento na infraestrutura sobre o processo truculento de
remocdo e, inclusive, sobre negaram o legado esportivo, o que efetivamente nao
aconteceu.

A imprensa teve uma avaliacdo preponderantemente negativa do legado
olimpico e associou a ele temas que mereceram (e ainda tém merecido) criti-
ca contundente, como os gastos excessivos, o sistema de corrupc¢do que esteve
articulado a acdo de gestores publicos e grandes corporagdes, especialmente as
construtoras, todos eles envolvidos na Operacdo Lava-Jato, que culminou na
prisdo de autoridades (governantes e parlamentares), representantes do Comité
Olimpico e empresarios e executivos.

A justificativa oficial da existéncia de uma crise econémica e politica,
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que teria contribuido para que o Plano do Legado nao conseguisse alcancar
os objetivos previamente tracados, ndo surtiu efeito porque a questio ética se
sobrepds a esse argumento, notadamente pela relagdo espuria entre o poder
politico e os interesses privados, com prejuizo indiscutivel para a economia
brasileira e para a imagem do pais no exterior. O debate sobre este tema con-
tinua sendo pautado pela midia e por setores da sociedade civil e é inequivoca
a percepcdo desfavordvel sobre a relacdo custos x beneficios da realizacdo dos
Jogos Olimpicos no Brasil.
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artigo investiga de que forma jornais de Fortaleza (CE) construiram
representacoes sociais da cidade-sede e guiaram os percursos de
consumo na cidade durante a Copa do Mundo de 2014. Com base na
teoria sobre cidade-mercadoria e representacdes sociais, a pesquisa
categoriza aspectos, caracteristicas e regioes de Fortaleza mencionados em noti-
cias de dois jornais locais e utiliza Anélise de Discurso Critica para identificar as
representacdes. Conclui-se que o jornalismo local reforca rotas turisticas histo-
ricamente construidas e baseia-se na beleza da cidade, na hospitalidade do povo
e no clima festivo para formatar o produto Fortaleza.
Palavras-chave: Fortaleza; Consumo; Jornalismo; Cidade-mercadoria.
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Artigo 1 01

FORTALEZA IN THE WORLD CUP: SOCIAL
REPRESENTATIONS AND CONSUMPTION IN THE
HOST CITY

The article investigates how newspapers in Fortaleza (CE) built social representations of the
host city and guided the consumption routes in the city during the 2014 World Cup. Based on
the theoretical contributions of commodity city and social representations, the research cate-
gorizes aspects, characteristics and regions of Fortaleza mentioned in texts of two local news-
papers and uses Critical Discourse Analysis to identify representations. In conclusion, local
journalism reinforces historical tourist routes and, in general, is based on the beauty of the
city, the hospitality of the people and the festive atmosphere to build Fortaleza as a product.

Key-words: Fortaleza; Consumption; Journalism; Commodity city.

FORTALEZA EN LA COPA DEL MUNDO:
REPRESENTACIONES SOCIALES Y CONSUMO EN
LA CIUDAD-SEDE

El articulo investiga de qué forma los periédicos de Fortaleza (CE) construveron representa-
ciones sociales de la ciudad-sede y guiaron los recorridos de consumo en la ciudad durante
la Copa del Mundo de 2014. Con base en la teoria en ciudad-mercancia y representaciones
sociales, la investigacion clasifica aspectos, caracteristicas y regiones de Fortaleza menciona-
dos en noticias de dos periédicos locales y utiliza Andlisis de Discurso Critico para identificar
las representacionces. Se concluye que el periodismo local refuerza rutas turisticas histérica-
mente construidas y se basa en la beleza de la ciudad, en la hospitalid del Pueblo y en el clima
festivo para dar formato al produto Fortaleza.

Palabras-clave: Fortaleza; Consumo; Periodismo; Ciudad-mercancia.
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Introducao

Este artigo versa sobre as representacdes sociais de Fortaleza como cidade-
-sede da Copa do Mundo de Futebol de 2014 que foram construidas e apresenta-
das pelo jornalismo local a época (CARVALHO, 2017). No processo de represen-
tar a cidade para o cidaddo, os jornais estudados, O Povo e Didrio do Nordeste,
indicaram rotas de consumo e funcionaram como guias de onde ir, do que ver,
do que fazer na cidade — de que Fortaleza consumir. O jornalismo fornece um
acesso mediado a objetos, pessoas e lugares — inclusive a cidade onde vivemos —
que influencia como vemos e interpretamos o mundo.

Quinta maior cidade do pais, com populacdo estimada em dois milhdes
e quinhentas mil pessoas, Fortaleza é porta de entrada para as praias do Ceard e
um dos destinos mais procurados por turistas brasileiros . Mesmo com o décimo
maior PIB, foi considerada a 12 cidade mais violenta do mundo em 2015 , uma
capital em que a renda dos 10 bairros mais ricos é 8,6 vezes maior que a renda
10 bairros mais pobres . E uma cidade marcada pela concentracio de renda e por
desigualdades sociais.

Ao longo dos anos, muitas representacgoes e discursos circularam e fo-
ram produzidos sobre a cidade. Inserida no contexto do Nordeste da seca e da
miséria, Fortaleza passou por uma ressignificacdo de imagem a partir do final da
década de 1980. O sol da seca virou o sol da praia, e o turismo passou a ser uma
das principais atividades economicas do estado. Os gestores da época queriam —
e os de hoje ainda querem — que a cidade seja simbolo da modernidade e desen-
volvimento. Ter uma imagem de referéncia para o mercado de cidades faz parte
de um contexto mundial ligado ao modelo de gestdo da cidade-mercadoria, que
alia producéo simbdlica e renovagdo urbana.

Fruto de uma pesquisa mais ampla, o artigo trabalha com a hipdtese de
que o recorte historicamente construido da cidade turistica foi seguido e referen-
dado pelo jornal durante a Copa do Mundo, refor¢cando os percursos oficiais de
consumo da cidade. Nos topicos seguintes, aborda-se a Copa do Mundo como
estratégia da gestdo de uma cidade-mercadoria e o jornalismo como construtor
de representagdes sociais que guiam o consumo.

A BUSCA POR UM MERCADO GLOBAL

Pude constatar pessoalmente, na companhia do governador Cid Gomes, que
Fortaleza realizard uma das etapas mais vitoriosas da Copa de 2014, dada a
sua vocagdo para o turismo, baseada em grandes belezas naturais, na histéria e
na hospitalidade do cearense. E uma das cidades brasileiras com mais traquejo
na recepgdo de visitantes nacionais e estrangeiros que a todo verdo lotam as
suas praias, bem como apreciam sua culindria peculiar e sobretudo convivem
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com a lhaneza do povo do Cear3, onde, na expressdo de seu romancista José de
Alencar, cintila o “fogo da hospitalidade” aceso pelas méaos da india Iracema.
(...) Fortaleza e o Ceard, como todo o Brasil, t¢ém muito a se beneficiar da Copa
de 2014, tal a grandeza dos melhoramentos que serdo introduzidos nas cidades-
sedes e ficardo como uma heranga ttil e permanente. (REBELO, 6 de maio de
2012).

O trecho acima faz parte de um artigo assinado por Aldo Rebelo para o jor-
nal Didrio do Nordeste, publicado em 2012. O entdo ministro do esporte busca
justificar a realizagdo da Copa do Mundo em Fortaleza por sua “vocacdo turis-
tica” e por beneficios que o megaevento traria para a cidade: uma nova infraes-
trutura para a populagdo, uma nova infraestrutura turistica. O vir a ser, a certeza
desse futuro, é o que legitima Fortaleza como cidade-sede. Os custos de prepa-
racdo para eventos do tipo sdo tdo elevados que a ideia de “legado” — imagético e
de renovacédo urbana — tende a ser a tinica maneira pela qual os gestores podem
justificar os gastos (CHALKLEY, ESSEX, 1998).

A caracterizagdo dos megaeventos esportivos como ferramentas de for-
talecimento ou reposicionamento da imagem de paises e cidades-sede no cena-
rio mundial é comum na literatura sobre o tema (HALL, 2006; POYNTER, 2006;
PREUSS, 2007). Isso acontece porque, além de serem voltados para o mercado
internacional (buscando atrair investimentos e turistas), eles apresentam como
caracteristica principal a cobertura mididtica. Dessa forma, funcionam como
uma estratégia integrada ao que a pesquisadora Fernanda Sanchez (2010) aponta
como a criacdo e a promocdo de cidades-mercadorias:

Reinventar a cidade em sua era olimpica, por exemplo, implica reconstruir
sua imagem buscando corrigir percep¢des negativas das audiéncias nacional
e internacional. Tais esfor¢os recaem em imagens estereotipadas que recortam
os territérios da cidade de modo seletivo. Liderada pelas elites politicas
e econOmicas, essa reinvengdo reflete uma visdo particular da sociedade,
fragmentada, distorcida, simplificada e, portanto, excludente (SANCHEZ,
2010, p.18).

Nesse sentido, tal como o legado é ferramenta de legitimacdo, a “insercado
no cendrio mundial” e um suposto desenvolvimento econémico previsto sdo
evocados para justificar os projetos de transformacédo da cidade. O mercado de
cidades passou a ser um modelo naturalizado e amplamente difundido que pro-
vocou uma competicdo entre cidades e governos por visibilidade, espaco politico
e reconhecimento internacional.

Outra caracteristica envolvida em megaeventos ¢ a reestruturagdo ur-
bana necessaria para que a logistica do evento funcione. Interveng¢oes de mobi-
lidade urbana, obras nos aeroportos e nos portos sdo geralmente realizadas nas
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futuras sedes. Broudehoux (2014, p.26) defende que a busca pela visibilidade é
um critério que orienta as intervengdes, que priorizam uma “paisagem urbana
visualmente consumivel”

A producéo do espago urbano por meio das chamadas revitalizacoes sem-
pre existiu. O que é novo, explica Sanchez (2010), é a escala global de produgéo,
voltada para a dita insercdo mundial. H4, segundo a autora, um padrdo homo-
géneo tanto nas intervengoes estruturais quanto nas representagoes criadas para
as cidades, que sdo vendidas de forma semelhante. As atracdes culturais, por
exemplo, ndo sdo comumente planejadas para quem mora na cidade, mas princi-
palmente para o visitante. A imagem da cidade fabricada para o turismo recorta
aspectos e lugares, retirados de sua dindmica cotidiana: “Esses espacos ‘domi-
nados, parcelas da cidade, determinam novas especializacdes, impdem modos
de apropriacdo e comportamentos apoiados em representacdes que, em alguns
casos, reforcam e, em outros, determinam novas formas de inclusdo e exclusio
de grupos sociais” (SANCHEZ, 2010, P.48).

Torna-se necesséria a adesdo social na implantacdo deste modelo de
gestdo. Assim, a comunica¢do é uma das chaves na busca pelo consenso, uma vez
que pode ajudar a impor leituras e representagdes sobre a cidade. A produgio
simbolica sobre o espaco urbano é o outro pilar da cidade-mercadoria. O mar-
keting de lugar de Kotler (et al., 2005), por exemplo, tanto busca construir repre-
sentagdes positivas para o de fora quanto para o préprio cidadéo, o que provoca
um apagamento de regides e caracteristicas da cidade, como as que evidenciam
as desigualdades sociais. Além disso, a produgéo de imagens e de representacdes
é instrumento de legitimacdo do modelo de gestdo, o que demonstra a influéncia
da comunicacdo na experiéncia e na percepcao do espago.

O jornalismo e a construcao de representagoes sociais

O jornalismo colabora na produc¢io simbdlica da cidade-mercadoria e atua
na circulacdo e na construgdo de representacoes que funcionam como guias de
consumo, tanto para turistas como para cidadéos locais. A teoria das represen-
tagdes sociais foi desenvolvida por Serge Moscovici nos anos 1960 e ¢ ligada
a psicologia social, que pensa a cogni¢do como um fendémeno social. O autor
ndo apresenta um conceito fechado, mas Denise Jodelet (1991, p.4-5) indica uma
caracterizagdo que é consenso, segundo a autora, entre os pesquisadores: “uma
forma de conhecimento, socialmente elaborado e compartilhado, que tem um
objetivo pratico e concorre para a construcdo de uma realidade comum a um
conjunto social”

Para a autora, as representagoes sdo um saber pritico porque orientam
anossa agio sobre o mundo e sobre os outros, geram posicionamentos e guiam a
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tomada de decisdes. Essa énfase dada ao cognitivo é fundamental para a pesqui-
sa, uma vez que as representacdes circulantes sobre Fortaleza guiam as atitudes
de seus moradores, dos turistas e ainda a maneira como ambos experimentam a
cidade.

A funcéo principal das representagdes sociais, segundo Moscovici, ¢ tor-
nar familiar o ndo-familiar, para que os individuos possam compreendé-lo. Isso
ocorre porque ndo temos acesso direto a todas as esferas e acontecimentos da
realidade. O conhecimento do mundo, portanto, é mediado, e, para compreen-
der a realidade desse mundo, classificamos objetos, pessoas e acontecimentos
em categorias ja existentes, baseadas nas representagdes adquiridas. Por serem
compartilhadas, as representacdes facilitam a comunicacdo e definem um qua-
dro de referéncias para a interacdo social. Guiam comportamentos e normas e
ajudam a definir o que é ou néo aceitavel para cada situacio.

As representacgdes sdo construcdes simbolicas que dependem do contexto
em que estdo inseridas, das normas, dos valores e da cultura dos grupos sociais
aos quais pertencem. Também baseiam a reproducédo de preconceitos e estereo-
tipos — uma vez que o ato de categorizar significa rotular e limitar. Para Moscovi-
ci, ndo hd neutralidade na representacgdo, pela prépria caracteristica do sistema.
E parte da teoria a nocio de que elas concorrem para a construcio de uma rea-
lidade comum a um grupo social, que, por esse motivo, interpreta o mundo de
maneira semelhante. Com o passar do tempo e com recorréncia nas interacdes
sociais, as representagdes se naturalizam e se estabilizam, tornando-se verdadei-
ras para maioria, formando um universo consensual.

As representagdes que o cidaddo evoca para interpretar a cidade guiam
suas ac¢des e posicionamentos. Elas influenciam na formacéo da identidade dos
grupos sociais (HALL, 2016), na identificacdo do grupo com os espagos urbanos
e o modo de consumo deles. Os espacos da cidade que frequentamos e consumi-
mos dependem, portanto, das representagdes circulantes sobre nds e sobre eles
— elas ditam ndo apenas que espacos podem ser consumidos, mas também como
eles podem ser consumidos e por quem, o que ajuda a manter relagcdes de poder
entre grupos e classes sociais.

O jornalismo e a comunica¢do mididtica inserem-se nessa equagédo de in-
terpretagdo dos acontecimentos — e, portanto, de producdo da realidade — por
serem espacos de “trocas e interacoes que contribuem para a instituicdo de um
universo consensual” (JODELET, 1991, p.12), por permitirem de forma ampla a
circulagao de ideias e de representacdes, por abrirem espaco para o didlogo entre
diversos grupos sociais.

Um dos principais pontos de discussdo ao se pesquisar o jornalismo como
agente na construcdo social da realidade ¢ a ideia dele ser um discurso que reflete
o real, justamente pela funcao de informar ao puiblico. Como a realidade néo é
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dada ou natural o que o jornalismo faz é uma interpretacdo limitada da reali-
dade. Essas limita¢oes sdo pessoais e profissionais, uma vez que o conhecimento
limitado do que aconteceu € influenciado pela ideologia e pelos valores do veicu-
lo, entre outros aspectos. H4 ainda influéncias do campo politico, do campo eco-
nomico e as restricdes de tempo e de espaco, ferramentas, rotina e critérios de
selecdo da profissdo. O jornalismo é, portanto, um campo de disputa pelo poder
simbdlico, pelo poder de influenciar os individuos e grupos sociais (BOURDIEU,
1989), o que inclui o poder de representar.

Assim como ocorreu com outros discursos, o jornalismo fez circular
e ajudou a produzir representagdes sociais sobre o Brasil, as cidades-sede e a
Copa do Mundo. Reproduziu, refutou e/ou transformou o que diziam os dis-
cursos oficiais dos gestores veiculados por meio da propaganda e do marketing.
Dessa forma, atuou na construcdo de uma realidade social especifica relacionada
a Fortaleza como cidade-sede da Copa do Mundo, influenciando a maneira como
enxergamos e interpretamos o megaevento e as transformacgdes permanentes e
tempordrias que este provocou na cidade — assim como a prépria cidade. Isso
ndo se deu de forma simples ou homogénea, uma vez que, no campo jornalistico
estdo presentes ideologias, influéncias e caracteristicas discursivas diversas.

Metodologia

Foram selecionados 114 noticias e reportagens publicadas em junho e julho
de 2014 nos dois principais jornais do Ceard: Didrio do Nordeste e O Povo. Sdo
61 textos do jornal O Povo e 53 do Didrio. A amostra forma um més ficticio, que
corresponde a segunda e a quarta semanas de junho (8 a 14, 22 a 30) e a primeira
e & terceira semanas de julho (1 a 7, 15 a 21). A pesquisa inicial foi feita a partir
da versdo online dos jornais (nos sites www.opovo.com.br e www.diariodonor-
deste.verdesmares.com.br) com as palavras-chave Fortaleza e/ou cidade e Copa
do Mundo e/ou Mundial.

A andlise foi dividida em duas etapas: a primeira é a categorizacdo de a)
atributos positivos e negativos da cidade e de seus habitantes e b) regides que
aparecem nos textos, um mapeamento que permite perceber a frequéncia e a im-
portancia dada a eles e identificar as representacgdes sociais de Fortaleza produzi-
das e reproduzidas pelos jornais locais; a segunda etapa corresponde a aplicagao
de procedimentos da Anélise de Discurso Critica (ADC), de Norman Fairclough
(2001; 2012), para investigar de que forma essas representacdes estdo presentes.

Procuramos identificar, por exemplo, as referéncias a outros textos e as
pressuposicoes utilizadas — parte da intertextualidade —, a contextualizag¢io dos
discursos relatados, se hd figuras de linguagem, que textos e vozes sdo incluidos
ou excluidos, além da escolha e do significado do vocabuldrio. No tépico seguin-
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te, os pontos mais relevantes da andlise serdo exemplificados.
Categorias e analise

As caracteristicas atribuidas pelos jornais a cidade foram categorizadas em
dez grupos. Neste artigo, citaremos apenas algumas delas, mas uma andlise mais
completa pode ser consultada em Carvalho (2017). A tabela abaixo mostra a pre-
senca de cada categoria no corpus analisado:

Tabela 1: Categorias presentes no corpus analisado:

Categorias Critérios de categorizacio DN O Povo |Total

Festa/animacio |Trechos que classificam Fortaleza como|15 11 26
uma cidade animada e alegre e mencionam
comemorages e festas. As festas juninas e

afanfest da FIFA estio nessa categoria.

Beleras Mengdies as belezas da cidade, (praias e|9 g 17
centro  histrico).  Engloba  também
passagens mais genéricas, como “a cidade &

muito bonita’, ditas por turistas.

Hospitalidade e | Trechos sobre a maneira como a cidade|14 14 28

TECEEAD recebe os turistas e a dita hospitalidade do

povo Cearense.

Seguranca e[ Trechos com esquemas de seguranga ou|l17 19 36

violéncia : ; - F
crimes cometidos na cidade (com excegio

das violagbes de direitos}.

Infraestrutura e |Estrutura turistica, obras, trénsito e|17 24 41
mphllidade esquemas especiais de mobilidade urbana
foram agrupados nessa categoria. O tixi foi
considerado numa classificagio  dupla,

come servigo e como mobilidade,

Equipamentos |Mengdes aos equipamentos culturais dal7 5 12
tur[sucfjs e Gdade
culturais
Desigualdades | Mengdes a exploracio sexual,|8 13 21
sociais e e -

desapropriagoes, pobreza e vulnerabilidade
violaghes de prpmag P
direitos social.
Clima e|Mengdes ao clima, ao sol, ao calor e &|8 10 13
temperatura

temperatura da dgua,

Artesanato e Citaghes ao artesanato e 4s comidas|6 B 14
comidas tipicas
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Pregos e servigos 2 17

privados

Trechos gue tratam dos pregos de produtos e
dos servigos privados, como wi-fi e as
lanchonetes da Arena Casteldo.

37 ‘

As categorias que mais aparecem — infraestrutura e mobilidade, precos e
servicos e seguranca — dizem respeito a infraestrutura bésica tanto para mora-
dores quanto para turistas. Esses textos tratam de um cotidiano da cidade que
depende em grande parte da agdo dos governantes. Sdo também pontos que es-
tdo diariamente presentes nos jornais, o que indica que a cobertura néo fugiu das
tematicas que o leitor ji é acostumado a ver — e das quais, de fato, o jornalismo
deve tratar — e que as publicacdes mostravam preocupacgio com essas questoes.
Fortaleza tem imagem de cidade insegura, reforcada pelo corpus. Assim como a
infraestrutura, a inseguranca é vista como um dos principais problemas para a
realizagdo da Copa e se encaixa na preocupagdo em apresentar-se como cidade
capaz de receber visitantes. A Copa do Mundo é apresentada como um alivio,
ainda que tempordrio, para a cidade.

Como mostra a tabela, a hospitalidade é também um dos temas mais tra-
tados, vista como algo intrinseco ao cearense e como compensacdo pelos pro-
blemas de infraestrutura. Os textos mencionam e reproduzem estereétipos e
discursos ja arraigados, contribuindo, assim, para amplid-los. Copa do Mundo
também deixa heranga imaterial, do Didrio de 15 de julho, é um dos principais
exemplos. Nele, os esteredtipos sdo reforcados por fontes especializadas:

De acordo com o sociélogo Antdnio Fernando Pereira, nada foi mais digno de
elogios e destaque no mundo inteiro do que o carisma do povo brasileiro e, em
particular, do cearense. ‘S6 isso compensou, com sobras, a falta de uma melhor
estrutura e nem a derrota da Selecdo Brasileira para a Alemanha, ird apagar, o
que gerou frutos para o turismo (...); avalia. A nossa ‘tal cearensidade, nosso
jeito impar de ser, do acolhimento, a generosidade, a capacidade de viver com as
diferencas e se adaptar a elas conquistaram aqueles que vieram ao nosso Estado,
aponta a psicéloga Jania Cadmara (GONCALVES, 15 jul 2014).

A professora Maria Cleide Bernal comenta ainda que a desigualdade social,
embora esteja presente no cotidiano da cidade, ndo possui grande influéncia
na percepgdo dos turistas estrangeiros sobre Fortaleza. ‘Na maioria das vezes,
o turista ndo tem nem a oportunidade de se atentar para a questio social, pois
ele vem num clima de festa, comenta. Maria Cleide Bernal continua, afirmando
que, mesmo no clima da Copa do Mundo Fifa 2014, os préprios fortalezenses
enfrentam dificuldades no a&mbito da inclusdo social. ‘A desigualdade é sentida
muito mais pelo fortalezense de classe média-baixa, que acompanha toda a
movimentagdo, mas quase sempre ndo tem condi¢do de acompanhar a festa
dentro do estddio’ (MELO, 29 jun 2014).
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As qualidades dos habitantes locais, principalmente a hospitalidade, sdo
identificadas como atributos do lugar. O cidaddo faz parte da experiéncia de consu-
mo da cidade, é vendido como tal e estd a servigo dos visitantes. A escolha de alguns
termos para representar a cidade e o comportamento dos fortalezenses ilustra bem
a ideia da hospitalidade. Ambos os jornais recorrem a expressdes como “abrir as

”» o« X% ” «

portas’, “cidade acolhedora por exceléncia’, “acolher bem’, “cidade que sabe receber
os turistas’, “arrumar a casa’, metéforas que marcam o papel de anfitrido.

Um dos legados que os jornais atribuem a Copa do Mundo é a ocupagio
dos espacos da cidade, principalmente com festa, uma das categorias analisa-
das. Também no texto acima, o Didrio utiliza os termos “reencontro” e “recon-
quista” para tratar da relacdo positivamente transformada, segundo o jornal, da
populacdo com a cidade. Antes, era como se o fortalezense ndo tivesse motivos
para vivenciar os espacos da cidade, o territério estivesse dominado por outras
questdes ou os atrativos ndo fossem suficientes. A Copa é vista como um ponto
de virada: a partir de entdo, de forma quase magica, o fortalezense passaria a
consumir Fortaleza.

E interessante perceber, porém, que espacos foram tidos como “ocupados”
pela populagéo: o calgaddo da avenida Beira Mar ja era ponto frequentado pelos
fortalezenses mesmo antes da fanfest e a tradi¢do de enfeitar as ruas de verde e
amarelo é um ritual que acompanha a selecéo brasileira nos mundiais. Falar em
“ocupacdo da cidade” de forma geral quando se quer dizer espagos especificos é
mais uma forma redutora de representar tanto a Copa quanto a cidade. Quando
tratam de festas, e também de artesanato, os jornais indicam que para aproveitar
a visibilidade gerada pela Copa do Mundo é preciso localizar-se em dreas espe-
cificas da cidade.

Na categoria de desigualdades sociais e violagoes de direitos, foram classifi-
cados textos que tratam da exploragdo do trabalho infantil e da exploragédo sexual
— Fortaleza também tem uma imagem ligada ao turismo sexual, uma forma de
consumo da cidade que é combatida e vista como negativa.

Turista leva imagem positiva do CE, também do Didrio do Nordeste, traz
representagdes predominantemente positivas da cidade, principalmente na fala
dos turistas. O contraponto é feito por uma fonte especialista — e cidada local —,
para quem o clima de festa do megaevento ajuda a direcionar a percepgdo dos
visitantes. Esse direcionamento é fruto também do préprio percurso limitado do
turista pela cidade, que se prende a orla turistica e ao Casteldo.

A professora Maria Cleide Bernal comenta ainda que a desigualdade social,
embora esteja presente no cotidiano da cidade, ndo possui grande influéncia
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na percepgdo dos turistas estrangeiros sobre Fortaleza. ‘Na maioria das vezes,
o turista ndo tem nem a oportunidade de se atentar para a questdo social, pois
ele vem num clima de festa, comenta. Maria Cleide Bernal continua, afirmando
que, mesmo no clima da Copa do Mundo Fifa 2014, os préprios fortalezenses
enfrentam dificuldades no ambito da inclusdo social. ‘A desigualdade é sentida
muito mais pelo fortalezense de classe média-baixa, que acompanha toda a
movimentagdo, mas quase sempre ndo tem condigdo de acompanhar a festa
dentro do estddio’ (MELO, 29 jun 2014).

E mencionado um ponto importante de debate nas pesquisas sobre os me-
gaeventos: o publico que pode consumir a Copa do Mundo de forma oficial é
formado por turistas, em sua maior parte, e pelos cidaddos locais que podem
arcar com o pre¢o dos ingressos. A Copa é, por si s4, um evento excludente,
algo exacerbado pela concentracdo dos investimentos realizados. O restante da
populacdo local precisa procurar outras maneiras de experimentar a Copa, pois
a cidade é apenas o palco do “espeticulo’, obrigada a oferecer uma conjuntura
especifica determinada por agentes externos.

Outra das categorias analisadas ¢é a de belezas da cidade. As praias sdo os
principais pontos turisticos de Fortaleza. Embora haja uma orla (Praia de Irace-
ma e Praia do Futuro) mais indicada para a visitagdo de turistas, a Barra do Cear4
é aos poucos incluida na rota. Apesar de também ser apresentado como ponto de
visitagdo, o Centro é atrelado prioritariamente a caracteristicas negativas, como
ilustra Uma Fortaleza inteira para desfrutar em tempo de férias*, de O Povo:

E fato que nio houve total preparo da cidade para se apresentar a quem chega,
critica o educador e turismélogo Gerson Linhares. (...) Gerson cita ainda os
bairros Benfica e Centro. Este retine muito da histéria de Fortaleza, apesar dos
maus tratos sofridos por muitos equipamentos. Alguns, ele diz, podem fazer a
cidade “passar vergonha” (LAZARI, 22 jun 2014).

O trecho evidencia a preocupag¢do com o modo como o outro, o turista,
perceberia a cidade. A visibilidade é bem-vinda, mas é preciso ter cuidado
com o que é visto e mostrado. A categoria de equipamentos turisticos, pre-
sente em onze textos, também reproduz representacdes de uma cidade que
ndo cuida de seus atrativos.

De forma geral, trés elementos principais constroem uma Fortaleza mer-
cadoria turistica: as belezas da cidade, a hospitalidade do povo e o clima festivo.
Os dois primeiros foram, inclusive, citados pelo ex-ministro Aldo Rebelo como a
base da “vocacdo turistica” da cidade. Dois dos textos mais representativos para
essa construcdo que também demonstram a preocupagdo com a imagem da cida-
de sdo O que os estrangeiros levariam de Fortaleza, de O Povo, e Turista leva ima-
gem positiva do CE, do Didrio, que trazem enquetes em que os turistas escolhem
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os melhores atributos da cidade. Reportagens com o mesmo mote, mas com exe-
cugOes distintas que mostram as semelhancas e diferencas entre os dois jornais.

Os jornais constroem representacoes de Fortaleza como um bom destino
turistico, apesar de seus problemas para o cidaddo local e para o turista. Reforcam
as construcgdes do Ceard voltado para o turismo, que ganharam forga no fim da
década de 1980, mas ndo deixam de lado os aspectos negativos e as contradi¢oes
da cidade fragmentada, que aparecem com frequéncia, como mostrou a tabela.

Quanto a classificagdo por regides, identificamos que 36 dos 119 bairros
de Fortaleza sdo citados no corpus. A distribuicdo desses lugares nos jornais é
desigual, algo ja esperado. A regional II, que engloba a parte turistica da orla e os
bairros de maior IDH da cidade, é mencionada em 59 textos, enquanto a regional
VI, onde fica a Arena Casteldo e a segunda com maior presenca, aparece em 35.
Os nameros sdo explicados pelo foco turistico do megaevento e pela localizacao
do estddio, além de indicar a excluséo de outras regides da cidade da Copa do
Mundo - o que nos permite confirmar sua natureza excludente, pensada para o
consumo apenas de determinados grupos sociais, apesar de a cobertura abordar
como comunidades periféricas consomem a Copa.

Em Uma Fortaleza inteira para desfrutar em tempo de férias, o jornal O
Povo traz uma série de sugestdes para que o turista conheca Fortaleza e para
que o fortalezense vire turista na prépria cidade. Em um infografico que lembra
um guia turistico, além das sugestoes que ndo fogem do lugar-comum — Praia de
Iracema, Centro Dragdo do Mar, museus, Mercado Central — ha a regido da Vila
do Mar, um projeto de requalificacdo da orla da Barra inaugurado em 2012. Nao
¢, evidentemente, a “Fortaleza inteira” para o usufruto do turista. A metonimia
contribui para reduzir Fortaleza e sua atratividade a regides especificas e oficial-
mente turisticas da cidade. A “Fortaleza inteira” da reportagem é composta pelas
praias, pelos centros de venda de artesanato e pelos museus.

Em duas ocasides no jornal O Povo e uma no Didrio do Nordeste, bairros
ndo-turisticos sdo palco para mostrar como as comunidades viveram o megaeven-
to. A populagdo consome a Copa do Mundo em Fortaleza da mesma maneira que
experimentou todas as outras: pela televisdo, com o ritual da reunido dos amigos e
da pintura das ruas. Nao houve mudanga significativa na forma de consumo, mas
os textos indicam consequéncias positivas e tempordrias que a Copa provocou em
determinados pontos da cidade — como o aumento de policiamento.

O produto Fortaleza, aquele que vale a pena ser visto, é reduzido ao
litoral leste: as mencdes a Praia de Iracema/Meireles/Praia do Futuro como
o local onde os turistas se concentram, o clima considerado propicio apenas
para o lazer de sol e praia, os pontos turisticos mal preservados no Centro. Ha
tentativas de inclusdo de outros espacos, mas de forma discreta no contexto.

Volume 18 - Edigdo 1 - 10 Semestre de 2018



112 A fortaleza da Copa do Mundo: representagdes sociais e consumo na cidade-sede

Revista Communicare

Apesar de incursdes de ambos os jornais a regides néao turisticas, os
limites espaciais da cidade-sede ndo sdo ampliados: poucas sdo as relacoes de
turismo que ocorrem foram dos espagos comuns — orla da regional II, aero-
porto e Arena Casteldo. Outras regides aparecem, de forma geral, fechadas
em si mesmas, como nas noticias que tratavam de como comunidades peri-
féricas, fora dessas rotas, vivenciavam o megaevento esportivo. Essas regioes
ndo sdo apresentadas como atrativas para os turistas.

Consideracoes finais

A Copa do Mundo, tal como os Jogos Olimpicos, faz parte de uma estra-
tégia governamental para fortalecer e construir novas representagdes sobre
as cidades (e o pais) e atrair turistas e investimentos. O jornalismo colabora
com essa construcio: o que conhecemos da cidade e o que consideramos im-
portante conhecer sdo aspectos influenciados diretamente por esse media-
dor social. O discurso faz circular as representagdes de forma amplificada,
0 que contribui para que se tornem sociais. Nesse processo, excluem-se (ou
reduzem-se) regides, acontecimentos e caracteristicas, também pelo simples
fato de ndo ser possivel tratar sempre de todas as questdes.

Dessa forma, o discurso jornalistico contribui para legitimar um
modelo de gestdo baseado nas intervengdes urbanas e na criagdo de simbo-
lismo: a cidade-mercadoria. Em meio a tantas outras, algumas caracteristi-
cas da cidade sdo escolhidas para representéd-la. Ser desigual e excludente é
uma caracteristica do processo de formatagdo do produto — como é também
caracteristico da formacdo das representacoes.

A Fortaleza da Copa do Mundo é reduzida a rotas oficiais de consumo
da cidade e do megaevento: o aeroporto, a zona hoteleira/a orla turistica, a
Arena Casteldo e o seu entorno. A cidade-sede é uma redugéo, uma tentativa
de homogeneizagido, embora as desigualdades estejam presentes nas dreas ci-
tadas e sejam mencionadas pelos jornais (ndo se deve rebaixar a presencga delas
no corpus, embora nao tenham sido aprofundadas no artigo). As publicagdes
tratam ainda da Copa do Mundo como ferramenta para ocupar a cidade, mas
definem limites para a cidade que é vista como ocupada pela populacéo.

O jornalismo néo constréi um discurso unificado sobre a cidade, mas
constrdi e faz circular representacdes sociais que, num contexto amplo, con-
tribuem para referendar a cidade-mercadoria e as rotas do que deve ou nao
ser consumido por turistas e cidadaos locais. Sdo muitas cidades abrigadas
pelo mesmo territério, mas nem todas elas encontram espago na Copa do
Mundo e nos jornais.
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Rio de Janeiro viveu “a década de ouro dos megaeventos’; com os Jogos
Panamericanos (2007), os Jogos Mundiais Militares (2011), a Copa das
Confederacoes (2013), a Jornada Mundial da Juventude (2013), a Copa
do Mundo (2014) e Jogos Olimpicos (2016). Cabe entéo refletir sobre os
impactos desses dois principais megaeventos esportivos em um momento em que a
cidade volta a enfrentar o caos na seguranca publica. Para isso, apresentaremos concei-
tos sobre megaeventos e legado, informacgdes sobre o legado dos Jogos Olimpicos em
outras cidades-sede e dados sobre o pds-Rio 2016.
Palavras-chave: Megaevento. Legado. Rio de Janeiro.
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Artigo 117

Rio de Janeiro post-World Cup and Olympic
Games: from city-mega-event to the chaos of
urban violence - what is this legacy?

Rio de Janeiro lived the “gold decade of the mega-events’, due to the Pan American Games
(2007), the Military World Games (2011), the FIFA Confederations Cup (2013), the World
Youth Day (2013), the World Cup World (2014) and the Olympic Games (2016). Then it is
necessary to reflect on the impacts of these two major mega-sport events at a time when the
city is once again facing chaos in public security. We will bring forward concepts about mega
events and legacy, some information about the Olympic legacy in other host cities and data
about the post event Rio 2016.

Key-words: Megaevent. Legacy. Rio de Janeiro.

Rio de Janeiro post-Copa del Mundo y Juegos
Olimpicos: de ciudad-megaevento al caos de la
violencia urbana - que legado es ese?

Rio de Janeiro vivi6 “la década de oro de los megaeventos’, con los Juegos Panamericanos
(2007), los Juegos Mundiales Militares (2011), la Copa Confederaciones (2013), la Jornada
Mundial de la Juventud (2013), la Copa del Mundo (2014) y los Juegos Olimpicos (2016). Cabe
entonces reflexionar sobre los impactos de esos dos principales megaeventos deportivos en
un momento en que la ciudad vuelve a enfrentar el caos en la seguridad publica. Para ello,
presentaremos conceptos sobre megaeventos y legado, informaciones sobre el legado de los
Juegos Olimpicos en otras ciudades-sede y datos sobre el post Rio 2016.

Palabras-clave: Megaevento. Legado. Rio de Janeiro.
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1. Segundo o Portal

da Transparéncia Rio
2016, “o dossié de
candidatura discrimina
as despesas € 0s
investimentos entre os
entes governamentais,
além das receitas e
despesas do comité
organizador dos Jogos
Olimpicos” Disponivel
em: <http://www.
portaldatransparencia.
gov.br/rio2016/origem-
dos-dados/dossie-
index.asp>. Acesso em
25 fev. 2018.

2. Segundo o Dossié
de Candidatura

(2009, p.34),0

“projeto permitird a
realizacdo de melhorias
estruturais e a criagdo
de instalagoes para

os navios de cruzeiro,
sempre com um foco
turistico. Toda a drea
do porto, com seus
prédios antigos e docas
histdricas, se tornara
uma atragdo cheia de
vitalidade, no coragao
do Rio. Importantes
obras no setor de
habitacao, transporte e
servigos publicos dardo
uma nova vida ao porto
que serd mais uma vez
reintegrado ao centro
da cidade”
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Introducao

A mudanca de “status” do Rio de Janeiro para “cidade olimpica’, pos-vitéria
da candidatura em 2009, exigia que a cidade se adaptasse ao proposto no Dossié
de Candidatura’. Isso estabelecia atores sociais que, até a realizacdo megaevento,
fariam parte de uma articulagdo politica com o compromisso de executar o Plano
Mestre dos Jogos (DOSSIE, 2009, p. 25-42): o Comité Organizador Rio 2016, por
exemplo, responsavel pela “valorizacdo da marca olimpica”; o Comité de Legado
Olimpico Rio 2016, formado “pelo Governo, empresas, Comité Olimpico Bra-
sileiro e por grupos e organizagdes da comunidade para supervisionar todos os
projetos associados ao legado Olimpico de 2009 até 2020”; e a “Autoridade Publi-
ca Olimpica (APO), encarregada pela ligacdo entre os trés niveis de governo, o
Comité Organizador Rio 2016 e os demais interessados”.

Ou seja, cabe a cidade olimpica dar conta de uma série de compromissos
para se preparar a fim de receber os Jogos. A cidade vira plataforma para a rea-
lizacdo dos jogos e, segundo Molina (2013, p.140), tem de cumprir algumas “ini-
ciativas estratégicas’, dentre as quais projetos de renovagdo urbana para acolher
esse megaevento, como no Rio 2016: a Vila dos Atletas, na Barra da Tijuca, o
“coragio dos jogos” (DOSSIE, 2009, p. 17); o Parque Olimpico, em Jacarepagu;
e um novo sistema viario, que engloba a linha 4 de metrd, a Transcarioca (Barra
— Aeroporto Internacional) e a Transoeste (Zona Oeste — Barra, até a estagio
de metr6 Jardim Oceénico); um complexo esportivo para 11 modalidades olim-
picas e 4 paralimpicas, em Deodoro; e o Porto Maravilha, que prometia devol-
ver a regido uma nova centralidade, um novo “locus” de lazer, entretenimento,
negoécios e moradia.

No Dossié Rio, foram elencadas quatro “prioridades-chave, integradas em
um planejamento de longo prazo: transformacao da cidade, insercao social (ha-
bitacéo, treinamento e emprego), juventude e educacéo e esportes” (idem, p. 22).
Os Jogos seriam a oportunidade de acelerar a transformacédo do Rio de Janeiro
para uma verdadeira cidade internacional, com o aprimoramento do tecido so-
cial, fisico e ambiental da cidade, dentre os quais o projeto de renovagdo da zona
portudria, “previsto ha muitos anos, (mas) retomado pela candidatura aos Jogos
de 2016” (ibid., p. 43). Para o ex-prefeito Eduardo Paes, o Porto Maravilha® re-
presentaria um “legado; sdo obras do legado” (Entrevista ao Programa Roberto
D’Avila, Globo News, 16/12/2015).

Quase dois anos ap6s a Rio 2016, a regido do Porta Maravilha, que teve um
grande numero de langamentos, registra o nimero de 78% de vacancia de imé-
veis comerciais (GLOBO NEWS, Jornal das 18h, 19/2/2018); o Maracand est4
fechado porque o consdrcio afirma que o estadio ndo estd na mesma condigao
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em que foi cedido para os Jogos; ndo foram feitas obras para despoluir a Baia de
Guanabara; a Transbrasil ainda estd em obras; o Parque Radical, em Deodoro,
funciona precariamente; o Parque Olimpico tem sido aberto para shows, como
o Rock in Rio, e outros poucos eventos. Ou seja, o que seria um legado tangivel
da Rio 2016 ou néo estd tendo manutenc¢io/uso esperado ou estd parado. Além
disso, a deterioracdo econdémica do Estado vem contribuindo para o aumento
da violéncia na cidade, culminando, em fevereiro de 2018, em uma intervencao
federal na seguranca publica.

Megaeventos: uma abordagem conceitual

Os megaeventos sdo fendmenos urbanos, das grandes cidades. Necessi-
tam de grandes investimentos governamentais, de parcerias publico-privadas e
da chancela da organizagdo responsavel, como Comité Olimpico Internacional
(COI) e Federagao Internacional de Futebol (FIFA), financiada pela comerciali-
zacdo de artigos temadticos, publicidade e venda de transmissao dos jogos. Alids,
a cobertura mididtica é fundamental para a tipologia de grandes e megaeventos.
Para Guala (2007, p. 36), uma taxonomia de grandes eventos deve considerar
varidveis como escala, efeitos econdmicos e geracdo de emprego, conteudo do
evento, estrutura e instalacdes, publico-alvo, papel da midia e, principalmente,
transmissao televisiva ao vivo. Sdo fendmenos comunicacionais, planejados para
atingir um publico-alvo global, o que demanda cobertura midiatica internacio-
nal (ROCHE, 2000; GUALA, 2007; BURBANK et. al., 2002), conforme dados
do site Statista®: em Pequim 2008, foram 3,55 bilhdes de espectadores no mun-
do; em Londres 2012, 3,64 bilhdes; e no Rio, cerca de 3,2 bilhoes, oportunidade
que “pode servir como vitrine para a cidade sede ou pais” (BURBANK et al.,
2002, p.33). Ainda segundo os pesquisadores, 0 megaevento estimula ou justi-
fica desenvolvimento de projetos locais. Para Roche (2000, p. 3), a Olimpiada e
a Copa do Mundo sdo mega “eventos midia’, de grande prestigio internacional
que atraem uma multiddo global e aten¢do midiatica, além de promoverem va-
lores olimpicos universais, diretamente uma estandardizagdo cultural (consumo
da cultura do esporte) e, indiretamente, por meio de estratégias de marketing,
marcas globais e o consumo da cultura (tradugéo nossa).

Os meios de comunicacio (televisdo, midias sociais, etc.) potencializam a

3. Disponivel em:
percepcdo do megaevento desde a sua reverberagdo inicial (na campanha para <http://wwwistatista.

. i P . . L com/statistics/280502/
cidade olimpica, por exemplo), do antncio da cidade-sede até a realizacdo em total-number-of-tv-
si, 0 que compreende, em geral, sete anos de cobertura, incluindo a exposicdo de viewers-of-olympic-

summer-games-
worldwide/>. Acesso
publicidade e marketing. Embora o evento tenha tempo determinado, os impac-  em: 19 fev. 2018.Quist

pecas oficiais, elaboradas em parceria com drgéos publicos locais e agéncias de
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tos podem ter inicio antes do acontecimento, tanto na fase de preparacdo quanto
no término (GUALA, 2007).

O autor propde que o grande evento deve ser pensado como um ‘pro-
duto’ que tem um ciclo de vida de, aproximadamente, 15 anos, para os Jogos
Olimpicos, do momento da primeira hipétese de candidatura, da participagao
do processo de eleicdo até os efeitos posteriores do evento olimpico (GUALA,
2007, p. 77) e que coloca em pauta a discussdo do legado apds o certame. Para
Richard Cashman (1998, p. 109), esse “periodo olimpico” pode se estender por
mais tempo: 1) o pré-evento pode levar até duas décadas, até que a cidade de-
senvolva um plano de candidatura de sucesso; 2) o durante, entre 16 e 17 dias
da realizacdo efetiva dos Jogos; 3) e o pds-evento (o menos planejado), que se
estende por décadas.

Philippe Bovy (2009, p. 8-9) apresenta diferente visdo sobre megaeventos
ao conceitud-los ndo em relacdo ao nimero de participantes ou ao impacto na
midia, mas sim ao aparato necessario. Para o pesquisador, megaeventos sdo even-
tos tempordrios, com duracdo de dois dias a seis meses, que exigem uma logis-
tica da cidade, como transporte, aeroportos, energia, acomodacdes, seguranca,
hospitalidade global e estruturas efémeras que precisam ser entregues no tempo
determinado. E podem, sim, estar sujeitos a uma grande cobertura mididtica em
nivel mundial, convertendo as sedes em cidades mundiais.

Para Contrera (2008), o megaevento é “o espetdculo de massa que tem
como cendrio a cidade moderna e, principalmente, como ber¢o de nascimento a
metrépole e, posteriormente, a megal6pole. O megaevento vem compor o espe-
tdculo urbano’, que depende fortemente de um investimento/logistica do apoio
governamental, sem o qual ele ndo se viabiliza. Philippe Bovy enumera questoes
que dependem do setor puablico:

« Apoio governamental geral (vistos, legislagao trabalhista...);
« Aeroporto e transporte urbano;
« Seguranga em todas as escalas;
« Projetos de instalagoes esportivas e de treinamento;
« Projetos de instalagoes nao esportivas tais como a Vila
Olimpica, IBC/MPC, a Vila de Midia, etc.;
« Saude, servicos médicos;
« Prote¢do ambiental e sustentabilidade (BOVY, 2009, P.15 — tradu¢io nossa).

Na opinido do pesquisador, “as maiores intervengdes sdo voltadas para o
desenvolvimento da infraestrutura esportiva, grandes melhorias e extensodes do
sistema de transporte” (BOVY, 2009, tradugéo nossa), conforme registro no li-
vreto Olympic Legacy:
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A infraestrutura de transportes é um dos elementos-chave para uma cidade-
sede, ja que os Jogos requerem redes de transportes confidveis, rdpidas e seguras,
capazes de atender um grande nimero de pessoas que participam dos Jogos.
Sediar os Jogos, portanto, pode ser um catalisador para o desenvolvimento de
novas infra-estruturas de transportes, com o apoio das autoridades publicas
que oferecem novas redes essenciais ao evento (OLYMPIC LEGACY, 2013, p.
27 — tradug@o nossa).

E, segundo Neale Coleman, vice-presidente da Cia. do Legado de Londres
2012, os investimentos em transporte sdo fundamentais para o desenvolvimento
da drea recém-qualificada de modo a torné-la mais atraente aos investidores.

Vocé precisa mostrar que esta drea tem conexdes que permitem que as pessoas
cheguem aqui para trabalhar, comprar, visitar e viver. Entdo para os Jogos nés
tinhamos onze linhas de trem chegando a duas estagdes aqui. Nés estamos
construindo uma linha nova, que estard aberta em um prazo de 18 meses.
Essa conectividade nos transportes fez uma diferenga fantéstica, fenomenal.
Foi o principal atributo que deu confianga aos grandes investidores, grandes
empregadores, a conflanca para vir e instalar seus novos escritérios, seus novos
hotéis, suas casas novas na drea (GLOBO NEWS, Série Cidades Olimpicas -
Londres, 6/10/2015 — tradugdo nossa).

Para Bovy (2009), o aparato de seguranca também é determinante para a
denominagdo de ‘megaeventos. Ele acredita que transporte e seguranca sao dois
dos mais importantes ‘pesos pesados’ do setor ptblico organizacional. Quanto a
seguranca, tornou-se uma questdo nos grandes eventos internacionais nos Jogos
Olimpicos 1972 apds o atentado terrorista contra a delegacao de Israel, quando o
despreparo da policia alema resultou na morte de todos os sequestrados e de um
policial (GLOBO NEWS, Série Cidades Olimpicas - Munique, 9/10/2015). Vinte
quatro anos depois, em Atlanta 1996, outro atentado matou duas pessoas e feriu
cerca de 100, no Parque Centenario, construido como legado dos Jogos (GLOBO
NEWS, Série Cidades Olimpicas - Atlanta, 7/10/2015), o que elevou ainda mais
os custos em seguranga publica e prevencéo a ataques terroristas.

Segundo Guala (2002, p.4; 2007, p. 43), é dificil encontrar uma unica ti-
pologia capaz de dar conta da maior parte dos eventos. Em vez disso, pode-se
considerar varidveis que caracterizam os eventos e contribuem para a andlise do
impacto em relagdo ao “uso” dos eventos e aos efeitos mais gerais. Tendo como
exemplo os Jogos Olimpicos, Guala identifica cinco varidveis recorrentes:

1) Eventos e legitimagdo politica em nivel internacional. Para Kay Schil-
ler, especialista em eventos esportivos da Universidade de Durhan, Alemanha,
os Jogos Olimpicos de Berlim 1936, “viraram espetdculos a serem mostrados ao
mundo a cada quatro anos. Antes, os jogos eram, relativamente, assuntos peque-
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nos. Ndo eram oportunidades de propaganda de Estado-Nagoes, do jeito que sao
agora” (GLOBO NEWS, Série Cidades Olimpicas - Berlim, 8/10/2015 — tradugio
nossa). Naquela edi¢do, o evento esportivo foi utilizado como propaganda de
massa que legitimava, internamente, a forca politica nazista.

2) Eventos e transformacéo territorial. Todas as cidades-sede de megae-
ventos realizam novas obras urbanas; reestruturam o sistema de transporte pu-
blico; requalificam dreas do centro da cidade ou de outros bairros, constroem
estruturas especificas para os Jogos, de acordo com procedimentos ja padroniza-
dos, como Vila Olimpica, centro de midia, equipamentos esportivos e recuperam
frentes d’agua, se houver, baias, rios, dreas verdes e parques (GUALA, 2007, p. 56
— tradugdo nossa). Em Barcelona 1992, a frente d’dgua “era invisivel e estava es-
condida aos olhos de todos os cidadaos da cidade. Passavam as linhas de trens e,
em frente, uma grande cerca, um grande muro que privava a vista de toda praia’,
afirma Miguel Botella, Diretor de Administracdo Comité Barcelona 92 (GLOBO
NEWS, Série Cidades Olimpicas - Barcelona, 10/10/2015). Com a transformagio
urbana da regido, “o trem passou a ser subterraneo e quatro quilometros de praia
foram integrados a cidade para alegria dos sete milhdes de banhistas por ano”
(idem). Quanto as Vilas Olimpicas, os apartamentos utilizados como acomoda-
¢do para os atletas sdo incorporados ao setor imobilidrio. Em Barcelona, cerca
de 2.000 unidades sdo ‘disputadissimas’ (ibid.); em Londres, metade dos 2.200
apartamentos foi destinada a populagido de baixa renda (GLOBO NEWS, Série
Cidades Olimpicas - Londres, 6/10/2015).

3) Eventos e desenvolvimento turistico e econdémico. Todas as opera-
¢oOes ligadas aos megaeventos incluem novas obras, melhoramento da estru-
tura receptiva, por exemplo, como em: 1) Londres 2012, “mais de 100 mil no-
vos quartos de hotéis foram construidos, inclusive no Leste da cidade, ponto
turistico” (idem); 2) Atenas 2004, os Jogos foram responsdveis “pela melhoria
na infraestrutura turistica, com o “aumento de qualidade das acomodacdes
da rede hoteleira, restauracido de centenas de prédios e remocio de outdoors
ilegais pela cidade” (LEGACIES OF THE GAMES, COJI, dez. 2013); e 3) Bar-
celona 1992, devido a insuficiente capacidade hoteleira, os 11 maiores transa-
tlanticos do mundo alojaram mais de 50 mil pessoas. “O que no inicio poderia
ter sido um problema, se transformou numa festa permanente”, na opinido de
Jose Miguel Abad, CEO Comité Barcelona 92 (GLOBO NEWS, Série Cidades
Olimpicas - Barcelona, 10/10/2015). De acordo com a publicacdo Olympic
Legacy (I0C, 2013, p. 30), um dos mais importantes impactos dos Jogos é o
aumento da atividade econémica e produtiva ou o aumento do Produto In-
terno Bruto (PIB), como aconteceu em Atlanta 1996, que registrou 5 bilhoes
de délares em impacto econdmico em razdo dos Jogos. Estudo realizado pela
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Oxford Economics, a pedido do Lloyds Bank, estima que os Jogos Londres
2012 podem gerar 16.5 bilhoes de libras (cerca de R$ 75 bilhoes) para a eco-
nomia britanica de 2005 para 2017, o que corrobora o impacto a longo prazo
do megaevento (idem, p. 30).

4) Eventos, visibilidade e reposicionamento. Em alguns casos, o gran-
de evento serve, sobretudo, para chamar atencdo para o lugar, para colocar
uma cidade ou nagdo no mapa. Isso, segundo Guala (2007, p. 44), aconteceu
com Sidney 2000, porque a Australia ndo fazia parte do circuito internacional
das operadoras de turismo.

5) Outras varidveis explicam o sucesso ou dificuldades dos grandes even-
tos, como caracteristicas e dimensao da cidade-sede; os locais do evento e a lo-
gistica de transporte; o sistema econémico local e mercado de trabalho; efeitos a
curto e longo prazo; o sistema politico local, conflitos e habilidade de mediacéo,
o legado e o planejamento da heran¢a material e imaterial dos Jogos, o ciclo de
vida do evento e a midia em geral (idem, p. 44-45 — tradugio nossa).

Os pesquisadores sobre megaeventos e seus impactos na cidade/pais con-
cordam em um aspecto: hd (ou deveria haver) um legado tangivel (regeneracéo
urbana, investimentos em transportes publicos) e intangivel (orgulho local, legi-
timacéo politica, geracdo de empregos, desenvolvimento do turismo, melhorias
na infraestrutura, projecdo internacional). No entanto, isso depende do planeja-
mento pos-eventos.

Legado nos megaeventos esportivos

Por ser uma ferramenta de comunicacdo que atrai visibilidade e turistas
para a cidade (BURBANK, 2002, p. 182), os megaeventos podem ser estimulo ou
justificativa para projetos de desenvolvimento local e “atrair mais visibilidade e
investimentos de novas empresas e melhor posicionamento’, como em Atlanta
(GUALA, 2007, p. 67). De acordo com o documento Legacies of the Games, do
Comité Olimpico Internacional (dez, 2013), em Atlanta 1996, o Parque Olimpico
Centenario foi o maior espaco verde construido nos Estados Unidos em 25 anos,
em uma drea industrial degradada. Com 84 mil m? o parque ajudou a revita-
lizar a regido, atraindo vérias empresas, quatro museus e um aqudrio, em um
investimento de 1,5 bilhdo de délares (GLOBO NEWS, Série Cidades Olimpicas
- Atlanta, 7/10/2015).

Em Barcelona 1992, a transformacao urbana também ocorreu em uma area
industrial: cerca de 100 hectares (incluindo a Vila Olimpica) foram requalifica-
dos e incorporados ao setor imobilidrio. A frente d’agua foi reconstruida: “A visdo
que se tinha era uma visdo muito industrial e produtiva. O porto, o mar, era um
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lugar de troca de produgdo, de comércio. Nao um lugar de lazer, com praias’,
como afirma Josep Montaner, da Secretaria Habitagdo de Barcelona (GLOBO
NEWS, Série Cidades Olimpicas - Barcelona, 10/10/2015 — tradugdo nossa).
Para Miguel Botella, Diretor de Administracdo Comité Barcelona 92: “Demorou
8 ou 10 anos para que a populagdo compreendesse que o esquema havia mudado
e que Barcelona era um legado fantdstico para se viver perto do mar (idem). Na
opinido de Neale Coleman, vice-presidente da Cia. do Legado de Londres, “ndo
vai ter como fazer julgamento de todo o sucesso dos nossos planos para o Leste
de Londres e os impactos na revitalizagdo provocados pela Olimpiada talvez até
2030, 2035 (GLOBO NEWS, Série Cidades Olimpicas — Londres, 6/10/2015 —
traducdo nossa). Tracy Halliwell, Diretor de Turismo de Negdcios de Londres,
também reforca esse interesse local: “Nos estdvamos muito preocupados em
mostrar, ndo apenas durante a Olimpiada, mas passar a imagem de que Londres
era um destino receptivo e que tinha interesse em atrair novos negécios” (idem).

Guala (2007, p. 37) chama atencdo para a literatura sobre megaeventos,
que aponta a Olimpiada como o mais importante acontecimento esportivo para
investimentos, comunicagdo, obras publicas e iniciativa privada — uma grande
oportunidade para requalificar e promover a cidade, como sugere o Legacies of
the Games (COI, dez. 2013) em relacdo a Barcelona: os Jogos mostraram uma
“nova e excitante cidade para o mundo e ajudaram a Espanha a melhorar a ima-
gem do pais” Pela sua magnitude, um megaevento conseguiria tracar essa corre-
lacdo entre o tempo do evento e os efeitos na cidade (BURBANK et al., 2002, p.
183) a ponto de os Jogos funcionarem como “gatilhos” do processo de branding
da cidade e, por tabela, do pais.

Os Jogos Berlim 1936, Munique 1972 e Atenas 2004 representaram ou-
tra visdo do megaevento esportivo: o custo social, econdémico e politico que
a cidade-sede precisa enfrentar durante e, principalmente, apds os Jogos. Em
Berlim 1936, o parque olimpico foi construido em uma area de 131 hectares,
e tem prédios e o estddio de futebol: “o legado mais visivel dos jogos é o Es-
tddio Olimpico, que ainda hoje é usado, até mesmo na fase final da Copa do
Mundo’, embora, segundo Wolfgang Maenning, seja um elefante branco que
ndo se paga nem recupera todos os custos com as receitas geradas por shows
e eventos (GLOBO NEWS, Série Cidades Olimpicas - Atlanta, 8/10/2015 —
tradugdo nossa). Em Munique, o estddio olimpico também precisa do setor
publico para sua manutencdo, porque os times construiram estddios pro-
prios. Hoje recebe shows e competicdes de pequeno porte. Segundo Hans
Piontek, jornalista que cobriu o Munique 1972, “o parque olimpico foi prin-
cipalmente para as pessoas de Munique. Elas vém aqui passar o tempo livre.
Isso é étimo. E ainda acontece. As pessoas de Munique ainda amam isso. Elas
vém aqui para comer, para jogar futebol, para se divertir” (GLOBO NEWS,
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Série Cidades Olimpicas — Munique, 9/10/2015 — tradugdo nossa). Ja em Ate-
nas 2004, Ioulios Synadinos, Secretdrio Geral de Esportes, e Chitros Pallakis,
gerente de Recursos Humanos do Comité Olimpico 2004, respectivamente,
levantam impactos negativos dos Jogos:

Gerenciamento ruim, falta de planos, compromissos apressados, sistema
corrupto e acomodado. O custo dos Jogos Olimpicos foi 6% maior do que o
PIB grego naquele ano (...). Euacho que a Olimpiada é uma das causas da crise
econdmica que nds atravessamos agora na Grécia.

A manutengio do teto (do Estadio Olimpico) requer muitos recursos todo ano.
Isso nao foi originalmente planejado e considerado (GLOBO NEWS, Série
Cidades Olimpicas - Atenas, 5/10/2015 — traducdo nossa).

Richard Cashman alerta que, por varios motivos, a maioria das cidades nido
faz um planejamento para o pés-evento:

1. Devido a pressa para organizar os Jogos, tem-se pouco tempo para
pensar sobre pds-evento. Quando o tema legado entra na discussao de forma
séria, depois dos Jogos, muitas institui¢des locais, incluindo o Comité Local, ja
encerraram os trabalhos;

2. O tema legado é colocado de lado da discussdo, porque parece
representar custo adicional em um orcamento ja esticado no pré-evento.
Muitos organizadores ndo percebem que um custo adicional pode recuperar

investimentos (por exemplo, com o turismo);

3. Considera-se o legado como um assunto marginal, que entra em pauta
depois dos Jogos. Poucas cidades desenvolveram bons planos para o pds-evento;
4. O conceito “Cidade Olimpica” ¢ interpretado por cada cidade de

uma forma particular. Enquanto Barcelona preservou as suas dreas olimpicas,
Atlanta desmantelou;

5. O legado olimpico deveria ser transmitido para a préxima cidade-sede
de forma sistematizada. No entanto, cada Cidade Olimpica tem o desafio de
“reinventar” os Jogos (CASHMAN, 1998, p. 111 — tradugdo nossa).

Em resumo, o tema legado para o Comité Olimpico Internacional, por
meio do Olympic Legacy (2013), divide-se em cinco categorias: 1) esportivo
(instalagdes dos Jogos e fomento a pratica esportiva); 2) social (promogao de
cultura, educacgio e inclusdo); 3) meio ambiente (novas formas de energia e
medidas para reducdo do impacto da realizac¢do dos Jogos); 4) urbano (investi-
mento em infraestrutura de transporte, capacidade hoteleira, requalificagdo de
areas degradadas); e 5) econémico (estimulo a atividade produtiva, principal-
mente via turismo).

No pds-Cidade Olimpica, a cidade do Rio de Janeiro foi migrando, cada
vez mais, para um noticidrio sobre a inseguranca urbana. A visibilidade midia-
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tica, que outrora vinha sendo dos investimentos, da reconfiguracdo e renas-
cimento da cidade no cendrio internacional, foi dando lugar para a pauta de
inseguranca publica.

A ex-Cidade Olimpica a beira do caos na seguranca
publica

Na década de 90 e praticamente a metade do século XXI, a cidade do Rio
de Janeiro convivia com altos indices de violéncia, impactando sua imagem. Sob
esse imagindrio da “cidade do medo™ , o Rio sedia os Jogos Panamericanos de
2007, na ultima gestdo do ex-prefeito César Maia. Nesse mesmo ano, a FIFA
elege o Brasil pais-sede da Copa do Mundo de 2014. Entretanto, o dia a dia da
cidade e o noticidrio mostravam outra representagao:

Segundo dados da Fundacdo Nacional da Satde (Funasa), em 1996 foram
registrados 4.650 homicidios por arma de fogo no Grande Rio, em 2002 esse
ndmero aumentou para 5.443, demonstrando que a cidade entrava no século
XXI sob o fantasma da violéncia. (..) As guerras entre traficantes, antes
circunscritas & Baixada Fluminense e alguns bairros da Zona Norte, passam
a ocorrer com mais frequéncia na Zona Sul, regido que concentra os estratos
sociais mais abastados da cidade e a maioria dos pontos turisticos, hotéis e
recebe o maior contingente de visitantes (ELIAS, 2013, p. 66).

Os numeros elevados da violéncia urbana revelavam uma “cidade partida™
entre o trafico de drogas nas favelas e o asfalto. Em julho de 2007, quando foram
realizados os Jogos Pan-Americanos, o sentimento era de uma cidade em guerra
(ELIAS, 2013), o que repercutia negativamente para a imagem de uma das futu-
ras sedes da Copa do Mundo 2014. Em 2009, o Rio de Janeiro teve aprovada sua
candidatura a sede dos Jogos Olimpicos 2016. A “cidade-megaevento” precisaria
lidar com a “cidade do medo”. O governo do Estado do Rio de Janeiro deu inicio
a producio de discurso de uma cidade pacificada, com a instalacdo do projeto de
Unidade de Policia Pacificadora (UPP), da Secretaria Estadual de Seguranca do
Rio de Janeiro, em 2008.

Como simbolo dessa nova fase da cidade, o Projeto Ler é 10 — Leia Favela
assinala a cultura “como uma das maiores armas contra a violéncia” e “marca re-
gistrada da paz nos complexos da Penha e do Alemé&o”™ . Em 2011, o teleférico do
Complexo do Alemio entrou para a rota turistica da cidade’, porque as pessoas
tinham interesse em conhecer a comunidade, principalmente a Serra da Mise-
ricérdia, conhecida como a “Estrada do Bope’, por onde os traficantes fugiram
quando o Exército chegou ao Complexo em 2010. Hoje em dia, o teleférico estd
subutilizado em decorréncia do desinteresse da Supervia, concessiondria do ser-
vico, em continuar operando e dos frequentes tiroteios que interrompem a cir-
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culagio e denunciam que a “invencdo” da favela pacificada, um dos atributos que
renovou a imagem da marca Rio, mas que estd em processo de esfacelamento.

Um ano ap6s o Rio 2016, “ndo s6 a promessa de uma cidade segura nio
foi cumprida, como a situacdo no Rio de Janeiro se deteriorou dramaticamente”,
segundo Renata Neder, coordenadora de pesquisa da Anistia Internacional (PES-
TRE, 4/8/2017). Na opinido de Igndcio Cano, isso decorre da crise econdmica
no Estado do Rio de Janeiro: “nds temos a situagio politica e econdmica de crise
profunda, a impossibilidade de investir em novas politicas, de contratar policiais
no seu tempo livre, de repor as forgas policiais. O somatério € essa crise que nds
estamos vendo” (idem).

Dados divulgados pelo Instituto de Seguranca Publica (ISP), o Estado do
Rio de Janeiro fechou 2017 com a maior taxa de mortes violentas desde 2009:

Letalidade Violenta no Estado Taxa por 100 milhab.
do Rio de Jancira

2009 7.106 44.9

2010 2828 36,4

2011 4960 30.8

012 4.666 2.7

2013 3348 3.7

2014 5.719 34,7

2015 5.010 303

2016 6.262 37.6

Fonte: Folha online (16/1/2018)

Registrando uma das mais graves ondas de violéncia desde os anos 90, a
capital fluminense vem sendo pauta didria sobre seguranga publica. Nos noticia-
rios nacionais e internacionais, os holofotes que “iluminavam” o renascimento
da cidade do Rio de Janeiro por sete anos como Cidade Olimpica apds um inves-
timento de R$ 43,3 bilhoes agora destacam os crimes violentos. E, mais recente-
mente, o governo federal decreta interven¢do® no Estado do Rio de Janeiro com
a promessa de ordenar o caos que se instaurou na capital. A ex-Cidade Olimpica
volta a ser a “cidade do medo”.

Conclusao

O Rio de Janeiro, como capital do Brasil Colonia a partir de 1763, sede de
todo império portugués de 1808 a 1821, depois capital do Império e da Reptiblica
(até a transferéncia da capital para Brasilia em 1960), torna-se naturalmente a
cidade-simbolo do pais. No entanto, na opinido de Lessa, a perda da fun¢do-ca-
pital representou o “primeiro passo para a sua desconstrucdo simbélica” (2000,
p.417). Perdia sua centralidade na politica nacional, tornando-se “cidade-6rfa” O
ex-prefeito Eduardo Paes argumentava que a cidade tinha passado “muitos anos
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olhando para trés, sem perspectiva de futuro, sem capacidade de refletir sobre o
futuro. O Rio ficou deprimido pela perda da condicédo de capital federal. A gente
ndo conseguia olhar para frente”. (PAES, 16/12/2015). Cidade-sede da Copa do
Mundo 2014 e dos Jogos 2016 surgiriam como “redencdo” da cidade, de um pro-
tagonismo nacional.

Sediar um megaevento pode ser uma ferramenta para atrair bons negdcios
e passar uma percepc¢ao de cidade dindmica, mas, quando se leva em conta o de-
senvolvimento econdmico sustentével, entende-se que hé articulagdes mais com-
plexas, em que mais que a operagdo urbana, por exemplo, como legado tangivel,
deve-se ter planejamento e gestdo publica continuada. Embora a cidade tivesse
uma visibilidade midiatica mais favordvel e uma oportunidade para reposiciona-
mento de sua imagem (legado intangivel), gracas aos dois megaeventos esporti-
vos, o pds-Jogos 2016 mostrou-se bem desfavoravel. A operagdo Lava Jato, que
levou a prisdo o ex-governador Sergio Cabral e outros politicos e empresarios,
envolvendo a Petrobras em delagdes sobre corrupgéo; a redugdo dos investimen-
tos da estatal na cidade; a queda da arrecadagio; o preco do petréleo — tudo isso
contribuiu para que o impacto venha se mostrando tdo negativo. Nao ha fomento
ao esporte ou a pratica esportiva; a crise financeira impacta diretamente o so-
cial, ampliando a excluséo; as propostas para o Parque Olimpico, Parque Radical
em Deodoro, Porto Maravilha pés-Rio 2016 estdo em suspenso; ha queda de 9%
na ocupacdo hoteleira em 2017, comparado a 2016, em razdo da superoferta de
quartos e da imagem de violéncia na cidade (PANROTAS, 3/11/2017).

Durante a Olimpiada, vive-se um “momento de efervescéncia” (MAFFE-
SOLI 2006, p. 132), em que os espagos se transformam em locais de sociabilida-
de, de ajuntamento (idem, p. 84) e as atividades da programacao devem propiciar
esse momento de estar junto, de compartilhamentos de emogdes, “de modos de
afiliacdo a uma comunidade social, uma maneira de se reconhecer e de poder
se comunicar em conjunto sobre a base de proximidade” (LE BRETON, 2009.
p.126). A cobertura mididtica apontava que a entdo Cidade Olimpica voltava a
dar certo, tinha visibilidade relativamente positiva e, mais, uma expectativa de
que ventos de prosperidade e paz trariam outro patamar para a cidade local, na-
cional e internacionalmente. Menos de dois anos ap6s os Jogos, o humor é outro:
de tensdo, de incertezas, de medo do que estd acontecendo e do que esté por vir.
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presentamos um estudo que tem como objetivo mostrar que um megae-
vento como a Copa do Mundo de Futebol possibilita o desenvolvimento
de discursos fortemente voltados as paixdes. A partir de aporte tedrico
metodoldgico da semidtica greimasiana, analisamos um corpus forma-
do por trinta e duas (32) capas de jornais brasileiros publicadas durante o periodo
de realizacdo da Copa do Mundo de Futebol de 2014. Transitamos pelo investimen-
to tematico-figurativo que comp0e as capas. O estudo mostra o carater passional e
polarizado que constitui o discurso e as préprias instancias enunciativas.
Palavras-chave: Comunicacdo. Discurso. Semiédtica. Paixdes. Futebol.
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Passions in boil: the 2014 World Cup in
newspaper front-page

We present a study that aims to show that a mega event such as the Footaball World Cup enables
the development of discourses strongly focused on the passions. From a theoretical methodolo-
gical contribution of the greimasian semiotics, we analyzed a corpus of thirty-two (32) Brazilian
newspaper front-pages published during the period of the 2014 Football World Cup.We transi-
tion in the thematic-figurative investment that composes the front-pages. The study shows the
passionate and polarized character that constitute the discourse and own enunciative instances.

Key-words: Communication. Discourse. Semiotics. Passions. Football.

Pasiones en ebullicion: l1a Copa del Mundo de
2014 en portadas de periodicos

Presentamos un estudio que tiene como objetivo mostrar que un megaevento como la Copa
del Mundo de Futbol posibilita el desarrollo de discursos enfocados en las pasiones. A partir
de un aporte tedrico metodolédgico de la semidtica greimasiana analizamos un corpus for-
mado por treinta y dos (32) portadas de periddicos brasilefios publicados durante el periodo
de realizacion de la Copa del Mundo de Futbol de 2014. Transitamos por la inversion temati-
co-figurativa que compone las portadas. El estudio muestra el cardcter pasional y polarizado
que constituyen el discurso y las propias instancias enunciativas.

Palabras-clave: Comunicacién. Discurso. Semidtica. Pasiones. Fatbol.
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Introduc¢ao

O presente estudo se desenvolve em caminho semelhante ao percorrido por
alguns de nossos textos anteriores. Todos eles pertencem ao trabalho de douto-
ramento que estd em fase de conclusdo junto ao Programa de Pés-Graduagdo em
Comunicacdo da Universidade Federal de Santa Maria — RS e seguem a mesma
linha temética: andlise de aspectos passionais que constituem o discurso de capas
de jornais impressos sobre a Copa do Mundo de Futebol de 2014. Em Casagrande
e Silveira (2016), analisamos elos narrativos entre a derrota da Sele¢io Brasileira
na final da Copa do Mundo de 1950, conhecida como Maracanazo, e a derrota da
Selecéo Brasileira na semifinal da Copa do Mundo de 2014 para a Selecdo alema,
pelo placar de 7 a 1, enfatizando aspectos como a redencéo, o ressentimento e
a melancolia. Em Casagrande (2016), abordamos efeitos de sentido de proximi-
dade e de afastamento entre as instancias enunciativas e a Selecdo Brasileira ao
longo da competi¢do. Em Casagrande e Maggioni (2016), analisamos a constru-
cdo discursiva do 7 a 1 pela plasticidade visual das imagens presentes em capas
de jornais. Ja em Casagrande (2017), investigamos a constitui¢do de uma cena de
enunciagdo passional nas capas.

A investigacdo que se inicia ocorre a partir de aspectos passionais que com-
poem o discurso do jornalismo impresso sobre a Copa do Mundo de Futebol de
2014, especialmente, no que se refere a participacdo da Selecdo Brasileira. Ela-
bora-se uma analise de aspectos passionais presentes em capas de jornais com
o objetivo de mostrar que um megaevento como a Copa do Mundo abre espaco
para o desenvolvimento de discursos fortemente voltados as paixdes. Buscamos
com o texto mostrar que as instancias enunciativas discursivizam paixoes, pro-
cesso que enaltece a caracteristica promocional de uma capa de jornal.

Utilizamos a perspectiva semidtica greimasiana (GREIMAS e FONTANIL-
LE, 1993; GREIMAS e COURTES, 2012; GREIMAS, 2014) como ferramental
tedrico-metodoldgico com o objetivo de projetar uma luz interpretativa a explo-
racdo de um fend6meno que possui carga emocional muito forte, que é acionada
intencionalmente, e como modus operandi da enunciacéo jornalistica em tempos
de Copa do Mundo. Olhando para o percurso gerativo de sentido proposto pela
semidtica greimasiana, optamos transitar pelo investimento temadtico-figurativo
que compde as capas, o qual nos da acesso aos valores e aspectos passionais
constituintes do discurso. Ademais, toda a construgéo desse percurso, segundo
Greimas e Fontanille (1993), ndo ocorre sem determinado envolvimento passio-
nal do sujeito enunciador com o contetido abordado.

Tomamos a discursivizagdo regrada por paixdes como um dos pressupos-
tos do estudo. Voltamo-nos as capas para demonstrar sua atuagdo. Desse modo,
como objeto de estudo temos as mais variadas marcas discursivas da paixdo. En-
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quanto isso, como objeto empirico, trabalhamos com capas de jornais publicadas
no periodo de realizacdo da competicéo, 12 de junho de 2014 — 13 de julho de
2014. De um total de 405 capas, chegamos a um corpus analitico de 32, seguindo
critérios como: jornais com maior circulagdo no Brasil em 2014, jornais localiza-
dos em uma das 12 cidades-sede da competi¢do e capas monotemadticas.

A capa demarca o posicionamento de um jornal e o apresenta mais diretamente
do que o préprio editorial (ALVAREZ-PERALTA, 2015). Falamos em posi-
cionamento, pois tratamos o jornal como uma marca que adota escolhas para
firmar sua posi¢do no mercado jornalistico/editorial, as quais nos mostram

sua identidade e suas estratégias. Tem-se uma submissdo do jornal a um viés
promocional/publicitério. Tal promocionalidade da atividade jornalistica ganha
concretude a partir dos discursos enunciados. Nesse ponto, entra a importancia
de analisarmos os aspectos passionais que circulam pelas capas, pois sdo capa-
zes de revelar o ser e o fazer enunciativos.

Marco teérico-metodoldgico

Nesta sec¢do, apresentamos o marco tedrico-metodoldgico do estudo. Ini-
ciamos com breves consideragdes sobre as paixdes e a perspectiva semiotica,
prosseguimos com a apresentacdo do objeto empirico do estudo — a capa de jor-
nal — e finalizamos apresentando o processo de construgdo do corpus analitico.

Paixoes e perspectiva semiodtica

Em meio aos varios significados do termo paixdo, estdo no dicionario Novo
Aurélio (1999, p.1474): “Sentimento ou emogao levados a um alto grau de inten-
sidade, sobrepondo-se a lucidez e a razdo [...] Entusiasmo muito vivo por alguma
coisa [...] Desgosto, mégoa, sofrimento [...] Disposi¢do favoravel ou contréria a
alguma coisa” J4 o diciondrio Houaiss (2001, p.2105-2106) trata a paixdo, entre
outras definicdes, como:

Sentimento, gosto ou amor intensos a ponto de ofuscar a razao; grande
entusiasmo por alguma coisa; atividade, habito ou vicio dominador [...] Furor
incontrolavel; exaltagdo; cdlera [...] Sensibilidade, entusiasmo que um artista
transmite através da obra; calor, emocio, vida [...] Animo favoréavel ou contrério
a alguma coisa e que supera os limites da razao; fanatismo.

Dentre as vdrias correntes tedricas que se dedicaram e se dedicam a pensar
as paixoes, as emocoes e os afetos, tanto na vida humana quanto em suas rela-
¢Oes comunicacionais e discursivas, cita-se a obra de Aristételes sobre a Retori-
ca, na qual o fildsofo grego dedica espaco para pensar as paixdes, mais especifica-
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mente, a exploracao do pathos como estratégia de convencimento do auditério.
Segundo Aristdteles (2000, p.5), as paixodes “sdo todos aqueles sentimentos que,
causando, mudangas nas pessoas, fazem variar seus julgamentos” Seu entendi-
mento passa pelas disposi¢des das pessoas que vivenciam uma paixao, os objetos
e sujeitos que a promovem, bem como sua motivac¢do. Desse modo, as paixdes
visam a sensibilizacdo do publico, pois é a partir de sua caracterizacdo e diferen-
ciacdo que surgem os argumentos retoricos.

A semidtica greimasiana complementa o pensamento aristotélico quan-
do se refere as paixdes. Sem a pretensdo de investigar as origens ou seu papel
para o homem e para/na sociedade, a semidtica interessa-se pelas paixdes ao
perceber nelas a importancia que tinham na geracgéo da significacdo discursiva.
Antes preocupada apenas com o estado das coisas, volta-se para o que Greimas
e Fontanille (1993) chamam de estados de alma, com a intencdo de ampliar a
compreensio da constitui¢do tanto do enunciado quanto da prépria enunciagéo.

Considerando-se que toda realidade social e toda a histdria é construida
por e a partir de textos das mais variadas ordens, que acabam por se transformar
em discurso, postula-se que as paixdes estdo no fundamento da organizagio so-
cial. As paixdes, algumas mais valorizadas outras mais desvalorizadas, atuam na
constituicdo do imagindrio dos sujeitos, o que mostra sua existéncia central nos
discursos. No discurso, as paixdes sdo entendidas com efeitos de sentido que se
constituem nele e a partir dele. Os efeitos de sentido ndo dizem respeito apenas
aquele que enuncia, mas a todos os sujeitos que, com suas experiéncias e vivén-
cias, valores, desejos e interesses, se envolvem no que Peruzzolo (2015) chama
de agenciamento discursivo.

A semidtica greimasiana é concebida sob a forma de um percurso gerativo
de sentido dividido em trés niveis: i) fundamental: nivel das oposi¢des semén-
ticas e dos valores; sua andlise mostra o minimo de sentido que se torna base
para a constituicdo do discurso; ii) semionarrativo: nivel em que os valores sdo
assumidos e manifestados por sujeitos; implica uma sucessdo de estados e trans-
formagdes em que sujeitos e objetos passam por uma relagdo de jungéo (conjun-
¢do ou disjuncdo); iii) discursivo: nivel da concretizagdo dos discursos, no qual,
através de um investimento temadtico-figurativo, especialmente, desenvolvem-se
as oposigoes do nivel fundamental tomadas como valores narrativos. O interesse
pelas paixoes leva a semidtica a considerar qualificacdes semanticas euféricas
(com valor positivo) e disféricas (com valor negativo), objetos desejaveis e nédo-
-desejaveis e atitudes dos sujeitos, enquanto o investimento tematico-figurativo
funciona como uma espécie de encarnacido das paixdes no discurso. Utilizamos
esse investimento tematico-figurativo como ferramental para realizacdo de nos-
so trabalho analitico.
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Em resumo, a tematizacdo é um investimento semantico que se refere a
um conjunto de tragos, ideias e valores, num plano abstrato. Dizem respeito aos
modos de crer, sentir, pensar, ser ou fazer, acerca de um sujeito, objeto ou situa-
cdo (GREIMAS e COURTES, 2012). Subtemas atuam geralmente na constitui¢io
de um tema principal. Enquanto isso, a figurativiza¢do procura dar concretude,
proximidade com o real e produzir uma correspondéncia das ideias e valores
com o mundo natural. Substantivos concretos, verbos de agdo, adjetivos, figu-
ras de linguagem, fotografias, marcas temporais, espaciais e actoriais sdo alguns
exemplos de figuras. O papel das figuras é concretizar, mesmo que gradualmen-
te, determinado tema. Em conjunto, temas e figuras atuam na discursivizagéo de
valores, pensamentos, paixdes, sentimentos e afetos.

Capa de jornal

De frente para o jornal impresso, depara-se com um objeto que possui
uma imagem que o apresenta, uma fisionomia verbo-visual denominada capa
ou primeira pagina. Objeto empirico do presente estudo, a capa de jornal confi-
gura-se como um dispositivo comunicacional e semidtico que se encaixa em um
rol especifico de func¢des para o jornal. Identificar o jornal, produzir interesse,
organizar e resumir as noticias, impacto visual e servir como cartaz/anincio
(RYAN e CONOVER, 2004) sdo as principais fun¢des de uma capa. Trata-se
da pagina mais importante do jornal, o espago grafico que mais recebe atencdo
(LOPEZ-RABADAN e CASERO-RIPOLLES, 2012; BUONANNO, 2015), uma
sintese da edicdo didria que promove direta ou indiretamente o posicionamento
editorial de um jornal. Ademais, apresenta uma contaminacdo da esfera jorna-
listica pela esfera publicitéria.

Ao agenciar as duas visadas — informacdo e captagio (CHARAUDEAU,
2006), a capa desenvolve um jogo entre fazer-saber e fazer sentir. Ela desen-
volve um tom informacional quando procura descrever, narrar ou explicar os
acontecimentos e, a0 mesmo tempo, como estd inserida em um ambiente mer-
cadoldgico, precisa conter elementos capazes de captar a atencdo e o interesse
dos leitores. Eis que se apela aos dramas, aos afetos, as emocdes, as paixoes, que
incidem tanto sobre os discursos quanto sobre os enunciadores.

Construcao do corpus
O procedimento de construcdo do corpus de andlise atendeu, inicial-

mente, a um principio de sincronicidade, como propde Bauer e Aarts (2002).
Tomamos a realizacdo da Copa do Mundo de Futebol de 2014 como um ciclo
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1. A coleta enfrentou
restrigdes em alguns
momentos pois
dependiamos das
capas obtidas através
dos sites que as
compilaram e daquelas
disponibilizadas em
formato digital pelos
proprios jornais,

tendo em vista a
impossibilidade,
principalmente
logistica e financeira,
de conseguir as edigoes
impressas da maior
parte dos jornais
brasileiros.
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especifico que altera o posicionamento editorial e as estratégias editoriais de
um jornal no periodo de realizagdo de tal megaevento. E nesse ciclo que nos
detemos, que se inicia e termina — ao menos na énfase pelas capas dos jornais
— com o inicio (12 de julho de 2014) e a final da Copa (13 de julho de 2014),
respectivamente. Cabe destacar que dentro do referido ciclo temporal exis-
tem o que chamamos de microciclos que atendem as especificidades de cada
partida e de cada fase da competicao.

Seguimos ainda um principio de releviancia. Conforme Bauer e Aarts
(2002), um unico foco temdtico e seus subtemas sugerem relevancia no momento
de construcao do corpus. Além disso, seguimos um principio de homogeneidade,
optando pela andlise de material especifico, no caso, a capa de jornal.

Obtivemos as capas de jornais através de fac-similes disponibilizados
gratuitamente pelos sites dos préprios jornais e por sites que compilaram
uma série delas como Brainstorm 9, Imgur.com, Seviradesgin.com e Vermi-
nososporfutebol.com. Adotamos como critério inicial de sele¢do a coleta de
capas publicadas antes e apds cada partida da selecdo brasileira na Copa do
Mundo de 2014, e antes e apds a final da competicdo. Nesse periodo, com-
preendido entre os dias 12 de junho de 2014 e 14 de julho de 2014, a coleta
chegou ao expressivo nimero de 405 capas publicadas por didrios brasileiros’.

Em razdo do grande numero de capas, realizamos uma sequéncia de
recortes com o objetivo de formar um corpus que tornasse a andlise possi-
vel. A adocdo do critério de jornais com maior circulagdo no pais tornou-se
fundamental, bem como a selecdo de capas dos jornais localizados nas doze
cidades brasileiras que sediaram partidas da Copa do Mundo de 2014. Uti-
lizando-se da lista dos 50 jornais impressos com maior circula¢do no Brasil,
no ano de 2014, disponibilizada pelo Grupo de Midia de Sdo Paulo através do
relatério Midia Dados Brasil (MDB 2014), que utiliza dados fornecidos pelo
Instituto Verificador de Comunicagio (IVC), selecionamos apenas as capas
dos jornais localizados nas cidades-sede da competicdo. As cidades-sede fo-
ram as seguintes: Porto Alegre (RS), Curitiba (PR), Sdo Paulo (SP), Rio de
Janeiro (R]), Brasilia (DF), Belo Horizonte (MG), Salvador (BA), Recife (PE),
Natal (RN), Fortaleza (CE), Manaus (AM) e Cuiaba (MT). Em conjunto, as 12
cidades-sede abrigam 35 dos 50 jornais com maior circulagdo auditada pelo
IVC no pais no ano de 2014.

Nesse processo de escolha, abrimos trés exce¢des visando nio apresen-
tar cidade sem representagdo. A primeira, Cuiabd (MT) ndo possui nenhum
jornal auditado pelo IVC. Desse modo, incluimos um veiculo, A Gazeta, com
circulagdo apresentada pelo portal Meio e Mensagem. A segunda, por nio
conseguimos obter capas de nenhum jornal da cidade de Manaus (AM) que
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fosse auditado pelo IVC, optamos por selecionar capas do jornal A Critica
que nos concedeu acesso gratuito a seu acervo digital e possui circulagéo
apresentada pelo portal Meio e Mensagem. A terceira, Natal (RN) ndo possui
jornal na lista dos 50 jornais com maior circulacdo no pais. Em razdo disso,
incluimos o jornal Tribuna do Norte, que ocupa a 72°* segunda posi¢do no
ranking presente no Midia Dados Brasil (MDB 2014). A nossa lista, acrescen-
tam-se, portanto, mais trés jornais, totalizando 38.

Com esse recorte duplo, do total de 405 capas sobraram 237, um nime-
ro ainda expressivo. Dos 38 jornais, ndo obtivemos capas de 8 deles, seja por
ndo estarem a disposi¢do nos sites compiladores nem serem disponilizadas
gratutitamente pelos sites os jornais, seja pelo fato de ndo obtermos retorno
positivo no contato que realizamos com os jornais. Com isso, excluimos os
seguintes jornais de nossa listagem: Valor Econémico (Sdo Paulo), Expresso
da Informacédo e Metro (Rio de Janeiro), Aqui DF e Na Hora H (Brasilia), Mas-
sa (Salvador), Aqui PE (Recife) e Dez Minutos (Manaus). Sobraram, portanto,
capas de 30 jornais.

Para alinhar o corpus a outra caracteristica do estudo — pensar a capa
como dispositivo de promocionalidade do posicionamento editorial do jor-
nal — escolhemos selecionar apenas as capas com a caracteristica monotema-
tica®. Trata-se da monopolizacdo da atengdo em um Unico acontecimento.
A capa monotemadtica, segundo Johnvson e Prijatel (1999), assemelha-se ao
anuncio publicitério, pois, tal como esse, apresenta elementos visuais mar-
cantes, como uma grande fotografia e, geralmente, enunciados verbais curtos
e chamativos, — na capa, a manchete e o lead; no antncio, o slogan. Uma das
principais maneiras de demonstrar ou produzir importéncia ou, ainda, mos-
trar certa hierarquizacgdo, é enfatizar um acontecimento na capa. Quando o
acontecimento domina toda a drea da capa a instdncia enunciativa revela seu
posicionamento sobre ele e sobre os demais.

Das 237 capas, 76 delas sio monotemadticas e abordam apenas questdes
relacionadas a Copa do Mundo, em especial a projecao e resultado dos jogos®.
Destas, 32 tratam exclusivamente das projecdes ou dos resultados das parti-
das, no caso, aquelas realizadas pela selecdo brasileira de futebol e a final da
competicdo entre Alemanha e Argentina. Sdo estas 32 capas monotemadticas
que compoem o corpus analitico do presente estudo. Trata-se de uma quanti-
dade que viabilizou a realizacdo da andlise.

Na sequéncia, apresentamos o Quadro 01 que mostra a quantidade de
capas de cada um dos 30 jornais e das 12 cidades-sede da Copa do Mundo
de 2014, sua distribuicdo ao longo das partidas escolhidas (jogos da selecdo
brasileira e final da competi¢do), bem como a composigdo final do corpus
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analitico. O somatdrio de marcagoes roxas e verdes corresponde ao total de
capas monotematicas (76), ja as marcagdes em verde correspondem especifi-
camente as capas monotemadticas que integram o corpus analitico (32).

Quadro 01: Sistematizacdo do material empirico e corpus analitico

Cidade Jornal Circulagio Capas Total
(201414
1 [1B[z2[28 [3 [3B[4 [4B]|5 [5B |6 [6B[7B[F
A A A A A A
Porto Zero Hora 205.400 1 T[] |1[F 1|9
Alegre
Didrio Gaicho 149.700 1 1 1 1 1 | 1 7 30
Correio do Pove | 110.300 N DENEEE DEEEEE DR DT
Curitiba Gazeta do Povo | 41.300 1 1 1 1 1 1 1 7 7
530 Paulo | Folha de S30 371.100 1|1 1 111 ]1 1 [f[1]1]n
Paulo
O Estado de 530 | 237.400 1|1 1 11|12 111 1| 1w
Paulo
35
Agora Sio Paulo | 89.300 1 I 1 1 1 | ] 1 7
Didrio de S30 44.500 11 11 |1 1|8
Paulo
Metrow 151.100 1 1
Rio de O Globo 353.300 1|1 111 | R | []
Janeiro
Extra 179.200 Tl 1 TN EEE DR R 11
Meia Hora 102.000 Flr]1] 1 TR | | T F|{w|#n
Lance! 59,800 1[0 1|1 TR 1 'R
0 Dia 37.500 1 11 1 4
Brasilia Correio 48.500 | IR DR D B ' BEE
Braziliense
18
Metros 41200 'HEER | B! 5
Belo Super Noticia 323.200 | BB | 111 5
Horizonte
O Tempo 91800 11 111 5
Estado de Minas | 108.700 1[0 | ] | HEEEE | 1 [ 110 1 [ 10| 24
Metroe 40,000 T 1 1 Tl
Salvador | Carreio® 59.100 I | | I EEBEBE BEBE BE | fFlw]|
A Tarde 40.100 1[0 1 1] 1[0 ]w
Recife Jornal do 39.600 1|1 1 NEEE DR DR 1 |1
Commercio
16
Didrio de 23.900 ] IBERE R ! 5
Pernambuco
Natal Tribuna do 6700 IFl: 1 [ ] 1 ] 1|7 7
Norte see
Fortaleza Didrio do 24400 1 1 2
Nordeste
14
O Povo 19.300 L1 ]1] 1 1 1 [ D NN H 1 |12
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Manaus | A Criticase 25.000  HIERESEE ITJT1[J1 [t 111 1 [12] 12
Cuiabd A Gazeraes 28.000 T10 SN T T I T O O O O i O N i A T T
Total 30 jornais 16|19 6| 19 |5 |28 |20 |18 |11 |28 [21 |27 |7 |21 237

[ + I Total de capas monotematicas - Copa do Mundo: 76

1 Total de capas monotematicas pré e pés-jogo: 32

Legenda

# Jornal com distribuigdo gratuita

## Jornal ndo audirado pelo IVC. Os dados foram recolhidos a partir do portal Meio e Mensagem. Com o objetivo de ndo ficarmos sem jornal
representando a cidade, optamos por inclui-lo.

#ee Jornal ndo estd entre os 50 jornais com maior circulagio, porém, € aguele com maior circulagio auditada pelo [VC, na cidade de Natal
Com o objetive de nae ficarmos sem jornal representando a cidade, optameos por inclui-lo. Tribuna do Norte ocupa a 72* no ranking de cireulagio
disponibilizados pelo Midia Dados 2014,

A Como grande parte dos jornais, em sua edigio digital, possui um espago especifico para apresentagio da capa do jornal impresso, sugerimos
que os assinantes digitais, costumeiramente, tenham acesso a ela. Desse modo, optamos por apresentar os nimeros relativos 4 circulagio das
edigbes impressas e digital no ano de 2014 de cada jornal, tal como apresentado pelo MDB (2014).

1A - Capas pré-jogo Brasil x Crodcia (1* fase} 4B - Capas pds-jogo Brasil 1{3} x 1 {2) Chile (oitavas-de-final}

1B - Capas pos-jogo Brasil 3x1 Crodcia (1* fase) 5A - Capas pré-jogo Brasil x Coldmbia (quartas-de-final)

2A - Capas pré-jogo Brasil x México (1" fase) 5B - Capas pos-jogo Brasil 2x1 Coldmbia (quartas-de-final}

2B - Capas pds-jogo Brasil 0x0 Méxice (1* fase) 6A - Capas pré-jogo Brasil x Alemanha (semifinal)

3A - Capas pré-jogo Brasil x Camardes (1* fase} 6B ~ Capas pos-jogo Brasil 1x7 Alemanha (semifinal)

3B - Capas pds-jogo Brasil 4x1 Camardes (1* fase) 7B - Capas pds-jogo Brasil 0x3 Holanda (decisio de 3° e 4° lugares)
4A — Capas pré-jogo Brasil x Chile (oitavas de final) F - Capas pés-jogo Alemanha 1x0 Argentina - Final

Fonte: Elaboragdo prépria a partir de: Brainstorm 9, Imgur.com, Seviradesgin.com e Verminosospor-
futebol.com.

Dados de circulagéo e listagem de jornais: Grupo de Midia séo Paulo (2014) — MDB 2014 e Portal
Meio e Mensagem

A partir do Quadro 01 é possivel observar que as capas dos seguintes jor-
nais compdem nosso corpus analitico: pré-jogo entre Brasil 3x1 Crodcia: Metro
(Sao Paulo), Extra (Rio de Janeiro), Didrio de Pernambuco (Recife) e A Critica
(Manaus); pés-jogo entre Brasil 3x1 Croécia: Metro (Belo Horizonte) e Cor-
reio* (Salvador); pds-jogo entre Brasil 0x0 México: Metro (Brasilia); pds-jogo
entre Brasil 4x1 Camardes: Metro (Brasilia); pré-jogo entre Brasil 1(3) x (2)1
Chile: Correio* (Salvador); pds-jogo entre Brasil 1(3) x (2)1 Chile: Correio do
Povo (Porto alegre), O Povo (Fortaleza) e Correio* (Bahia); pré-jogo entre Bra-
sil 2x1 Colombia: Lance! (Rio de Janeiro); pds-jogo entre Brasil 2x1 Colombia:
Meia-Hora (Rio de Janeiro), Correio* (Salvador) e Didrio de Pernambuco (Re-
cife); pré-jogo entre Brasil 1x7 Alemanha: Metro (Brasilia), Correio* (Salvador)
e Didrio de Pernambuco (Recife); p6s-jogo entre Brasil 1x7 Alemanha: Didrio
Gatcho e Correio do Povo (Porto Alegre); Agora Sao Paulo (Sdo Paulo), Ex-
tra, Meia Hora, Lance! e O Dia (Rio de Janeiro), Correio Braziliense e Metro
(Brasilia), A Tarde (Salvador), Jornal do Commercio e Didrio de Pernambu-
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co (Recife) e O Povo (Fortaleza); pos-jogo entre Alemanha 1x0 Argentina:
Metro (Belo Horizonte).

Dispomos as capas no formato de linha do tempo para melhor demonstrar
sua distribuicdo ao longo da competicdo, como vemos na Figura 01.

Figura 01: Linha do tempo — corpus analitico

Ia?

Aemanta
0a07/18

Fonte: Elaboracao prépria a partir de: Brainstorm 9, Imgur.com, Seviradesgin.com e Verminosospor-
futebol.com.

Como dissemos no inicio do texto, investigamos marcas passionais que
atuam na constituicdo discursiva das capas de jornais. Mapeamos as marcas pas-
sionais a partir da analise do investimento tematico-figurativo realizado pelas
instancias enunciativas, com base na perspectiva semiética greimasiana. Na pro-
xima se¢do, apresentamos um resumo do trabalho analitico realizado com as 32
capas selecionadas.

Analises

Segmentamos a analise da mesma forma que fizemos para a construcéo do
corpus analitico, ou seja, pelo antes e depois de cada partida da selegdo brasileira
e pelo pds-jogo final da competicdo. Com objetivo de ndo nos estendermos de-
masiadamente apresentamos apenas aspectos que consideramos principais.

Nas capas que antecederam o jogo de abertura da competicéo entre Brasil
x Crodcia, em de 12 de junho de 2014, prevalece a exploracgao temadtica da unido,
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da exaltacéo, da confianca e do patriotismo. A capa do jornal Metro de Sdo Paulo
apresenta uma conexdo com o passado ao atualizar o cartaz da Copa do Mundo
de 1950, também realizada no Brasil. Com isso, reitera a existéncia da segunda
possibilidade do pais conquistar um titulo da competicdo jogando em seu ter-
ritério. Na capa do jornal A Critica (Manaus), o laco passional de unido e de
patriotismo aparece figurativizado pela fotografia de vdrias criancas vestidas nas
cores da selecdo brasileira de méaos dadas, abrigadas por uma enorme bandeira
do pais. A capa convoca cada leitor a “andar de maos dadas com o Brasil!” Todas
as diferencgas, que mostram a diversidade do pais, unem-se na esperanca de con-
quista do hexacampeonato da competicéo.

Mote tematico semelhante é seguido pela capa do jornal Didrio de Pernam-
buco. Nela, encontramos a ilustracdo de um coragdo humano pintando nas cores
da bandeira brasileira (amarela, verde, azul e branca), em seu interior tem-se o
mapa territorial do pais e, dando-o suporte, tem-se a representacido de uma mul-
tiddo de pessoas. Tal ilustracdao é acompanhada da manchete “Um s6 coragdo”
que figurativiza a tentativa da instancia enunciativa de criar um laco de uniao
entre o leitor e a Selecdo de futebol. Ademais, explora-se o paradoxo entre aliena-
¢do e paixdo, quando nos enunciados verbais faz-se mencéao ao pais ter diferen-
cas e problemas e que é possivel torcer sem esquecé-los. Enquanto isso, a capa do
jornal Extra (Rio de Janeiro), a partir da figura do dlbum de figurinhas, destaca a
confianca no selecionado brasileiro e a expectativa dessa edi¢do da competicdo
ser a mais emocionante do futebol do pais.

As capas do pds-jogo entre Brasil 3x1 Crodcia sio marcadas pela exaltagdo
em relagéo a vitdria. A capa do jornal Metro (Belo Horizonte) privilegiou a tem4-
tica da alegria dos responsaveis pelos gols da sele¢do na partida (Neymar — dois
— e Oscar — um) através de fotografias de ambos comemorando e a certeza da
confianca que a equipe e os torcedores podem depositar em ambos. J4 a capa do
Correio* (Salvador), exaltou Neymar com uma fotografia do jogador, realizando
um gesto comum entre aqueles que marcam um gol ou conquistam uma vitdria,
ajoelhar-se e erguer as méos aos céus em forma de agradecimento.

Como vemos na linha do tempo na sec¢do anterior, tanto o pré-jogo en-
tre Brasil 0x0 México (17/06/2014) quanto o pré-jogo entre Brasil 4x1 Cama-
roes (23/06/2014) ndo tiveram capas integrantes do corpus analitico, pelo fato
de nenhuma delas se encaixar nos pardmetros definidos previamente. Desse
modo, analisamos apenas capas publicadas ap6s cada uma das partidas. A capa
do jornal Metro (Brasilia), apds a partida entre Brasil 0x0 México, espalha um
lastro de desconfianca em relagdo ao selecionado brasileiro que aparece figu-
rativizado por fotografias de jogadores em tons de lamentagdo. Os enunciados
verbais destacam o nervosismo e a falta de harmonia e pontaria da equipe.
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Além disso, a confianca e exaltagdo apds o primeiro jogo transformam-se em
obrigatoriedade de vitéria.

Apés a vitdria sobre Camardes, voltam a aparecer marcas passionais de ale-
gria e confianga, como nos mostra, novamente, a capa do jornal Metro (Brasilia).
Da falta de harmonia e pontaria, a selecdo passa a configurar um time encaixado.
Ademais, reitera-se a confianga em Neymar e a exaltacdo de jogadores até entdo
desacreditados, como Fred e Fernandinho. Desenvolve-se, na conjugacédo entre
enunciados verbais e imagéticos, a tematizacdo do entusiasmo com a possibilida-
de de alcangar o objeto de valor desejado — o hexacampeonato.

A referida confianca reverbera nas capas que antecederam a partida entre
Brasil 1(3)x(2)1 Chile pela fase de oitavas de final da competicdo. “Chuta, Brasil”
¢ a manchete do jornal Correio* (Salvador). Explora-se a temética do incentivo,
do tradicional “Pra frente Brasil’, hino que marcou a conquista do Tricampeona-
to do mundo em 1970. O investimento figurativo ocorre com uma fotografia de
Neymar prestes a chutar uma bola. A expressao “pés dourados de Neymar” ndo
se refere apenas fato de usar uma chuteira com cor analoga, serve para figurativi-
zar o talento do jogador e reforca a confianca e esperanca que nele é depositada
pela instancia enunciativa.

As capas que sucederam a partida encontram-se marcadas pela discursi-
vizagdo da tensdo e do sofrimento. Tanto a capa do jornal O Povo (Fortaleza)
quanto a capa do jornal Correio* (Salvador) exploram a tenséo e o sufoco da par-
tida e utilizam como manchete a expressdo “Ave César’, uma saudacio e agrade-
cimento ao goleiro brasileiro Julio César que defendeu trés cobrangas de pénaltis
chilenos. Além desse investimento figurativo, fotografias do goleiro defendendo
uma das cobrangas reiteram a saudag¢do. A marca da tensdo aparece também no
lead da capa de O Povo, quando se enuncia “O brasileiro quase morre do cora-
¢d0’, expressdo costumeiramente utilizada para o relato de sustos causados por
determinada situacdo inesperada. Enquanto a capa do Correio* plasma o efeito
de saudagdo ao goleiro, a capa de O Povo figurativiza ainda o alivio com uma
fotografia dos atletas comemorando e exaltando Julio César. Exaltacdo e alivio
estdo presentes também na capa do jornal Correio do Povo (Porto Alegre), em
que os enunciadores destacam que a vitéria veio acompanhada de sofrimento,
especialmente pelo fraco desempenho da equipe.

A partida com a selecdo chilena revelou certo desiquilibrio emocional de
alguns jogadores brasileiros. Tal temética foi explorada pela capa do jornal Lan-
ce! (Rio de Janeiro) antes da partida de quartas-de-final contra a Sele¢do colom-
biana. “Arte e alegria” é manchete do didrio carioca. A arte aparece figurativizada
com um futebolista an6nimo praticando uma “bicicleta” numa possivel praia de
Fortaleza, local de realizacdo da partida. A alegria estd associada a cidade de
Fortaleza, qualificada como “Cidade-sede da alegria” pelo enunciador. O enun-



Magnos Cassiano Casagrande e Ada Cristina Machado Silveira 14-3

ciador considera a cidade e o jogo frente a Colombia um belo palco para “por
fim ao choror6 do time de Felipdo” Nota-se que o desiquilibrio emocional é um
dos motes temdticos da capa e aparece figurativizado pela expressdo “chororo” O
enunciador sugere que o dia deve ser de alegria.

As capas publicadas apds a vitéria do Brasil sobre a Colémbia pelo placar
de 2x1 exploram uma dualidade em termos de aspectos passionais. A alegria
pela classificacédo e a dor profunda, como nos mostra a capa do jornal Correio*
(Salvador), configuram tal dualidade. A alegria aparece através da figura “grito de
alegria” e da fotografia do jogador David Luiz gritando ap6s marcar um dos gols
da vitdria. J4 a dor profunda, sindnimo de tristeza, relaciona-se a lesdo sofrida
por Neymar, a qual retirou o atleta da competicdo. Dor profunda ganha dimen-
sdo concreta a partir de “joelhada nas costas” e “fratura na vértebra” Tenta-se
plasmar um efeito de dor ou comogéo nacional, ja que a lesdo de Neymar leva a
uma fratura na esperanca de conquista do hexacampeonato.

A capa do Didrio de Pernambuco aborda a mesma dualidade, porém, o des-
taque estd na lesdo do jogador brasileiro: utor da acdo com expressio “Foi ele”
acompanhada de uma foto do jogador colombiano e da qualificacdo “carniceiro™.
Neste periodo da competicdo, acentua-se o desenvolvimento de um clima pas-
sional que dava mostras que a qualquer momento poderia apresentar surpresas,
como de fato ocorreu com a derrota de 7x1 da Selecéo Brasileira para a Selecao
Alemad na semifinal da competicgao.

Dito isso, entramos na andlise do microciclo de maior destaque e de maior
profusdo de aspectos passionais da Copa do Mundo de 2014, a semifinal entre
Brasil e Alemanha ocorrida em 08 de julho de 2014. Quantitativamente, dos 7
microciclos analisados, este é o que apresenta o maior nimero de capas mono-
temadticas, 14. O primeiro jogo, que marcou a abertura da competicédo, aparece
em segundo, com 6 capas. Pode-se dizer que quanto maior o envolvimento pas-
sional, mais os jornais apelam para a confec¢do de capas monotemdticas para
exporem seu posicionamento editorial.

Nas capas que antecederam a partida prepondera um discurso motivacio-
nal. Na capa do jornal Correio* (Salvador) o tom é imperativo: “Erga essa cabeca,
mete o pé e vai na fé”. Davi Luiz é o destaque principal da capa sobre o qual se
reforcam as qualidades do carisma e da for¢a. Faz-se mencgdo ainda ao estado
em que chega o selecionado brasileiro ao jogo: ferido. Tematica figurativizada
a partir da mencéo de um fato: a auséncia de Neymar na partida. Ja na capa do
jornal Didrio de Pernambuco (Recife), refor¢a-se um discurso muito propalado
apds a partida de quartas-de-final com a Selecao colombiana: jogar por Neymar.
A manchete de capa traz os seguintes dizeres “Veste esta camisa, Brasil’; acom-
panhada de uma fotografia de Neymar de costas em que é possivel ver de forma
evidente seu numero 10. O restante da capa explora a temética da coletivida-

4. Carniceiro é um
termo utilizado no
ramo futebolistico para
jogadores violentos.
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de, mesmo que a manchete pareca ofertar o contrdrio. Aciona-se o patriotismo,
comum as capas de abertura da competicio, utilizando-se de uma metonimia:
“quem entra em campo é uma nacio”; e uma hipérbole: “E preciso que a alma
de todos os brasileiros encarne em cada jogador dentro de campo’, figuras de
linguagem que ddo concretude a temdtica em questdo. Sugere-se a consolidacdo
do patriotismo pela resisténcia e pela luta, utilizando-se analogamente de um
trecho do hino brasileiro: “Vamos provar que um filho teu nédo foge a luta” Ade-
mais, as cores que compdem a capa sdo, majoritariamente, verde, amarela e azul,
inclusive no nome do didrio, reforcando um efeito de identificagdo com a equipe.

As capas do pds-jogo entre Brasil 1x7 Alemanha apresentam um ambiente
passional totalmente oposto ao do dia anterior. Trata-se do momento em que a
profusdo de sentimentos atinge seu dpice. A capa do jornal Didrio Gaticho (Porto
Alegre) explora a dualidade entre sonho e pesadelo. A utilizacdo de nimero e co-
res especificas plasmam o efeito desejado na manchete: “6 era sonho. 7 é pesade-
lo” A primeira expressdo apresenta o nimero 6 em alusdo ao sonho de conquista
do hexacampeonato e aparece escrita em verde. J4 a segunda, faz mencéo ao
numero de gols sofrido de pela Selecdo brasileira e aparece nas cores da bandeira
alema: preta, vermelha e amarela. A capa do jornal O Dia (rio de Janeiro) assume
um tom vingativo e de raiva, acusando o técnico Felipdo de ser o responsavel
pela derrota. Em resposta a uma fala do técnico as vésperas da partida frente a
Colémbia, o jornal opta por sentenciar: “Va pro inferno vocé, Felipao!™.

As capas dos jornais O Povo (Fortaleza), Agora Sdo Paulo (Sdo Paulo) e
Correio do Povo (Porto Alegre) optaram por abordar a temdtica da tristeza, ba-
sicamente, através de fotografias. Na primeira, tem-se um torcedor de rosto pin-
tado nas cores da bandeira brasileira, cabisbaixo. Na segunda, uma torcedora,
também com rosto pintado, com as mios a cabeca, chorando e aparentemente
soltando um grito de lamentagdo. Ambas exploram, em seus enunciados verbais,
a questdo do massacre sofrido e da humilhacio do resultado. Na terceira, a ima-
gem do rosto de um menino chorando, também com detalhes nas cores da ban-
deira nacional, e do jogador Fernandinho debrucado nas redes apds um dos gols
da Alemanha constituem o espago gréfico da capa. A respeito do rosto pintado,
Gastaldo (2002, p.106) afirma:

o valor simbdlico de um rosto pintado é evidente. O rosto pintado remete a
sociedade tribal, matriz simbdlica da ideia de ‘nagdo. Além das enormes
possiblidades estéticas do uso do rosto humano tomado como tela, um rosto
pintado deixa de ser um rosto, torna-se méscara. O mascarado deixa de ser
individuo, passa a ser o ‘outro, o ‘representado, seja uma divindade, um palhaco,
um super-herdi, um personagem teatral ou uma nagéo, o mascarado dissocia-se
de quem estd por detrds da mdscara.
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O propésito das capas consiste em tentar plasmar um efeito de frustragio
total e de comocdo nacional pela representatividade e valor simbélico que possui
um rosto pintado. Trata-se de uma operagdo em que se procura representar a
emocio do todo, inclusive do enunciador, pela particularidade de um rosto em
que o sonho do hexa desmancha-se junto com a pintura. O choro é uma reagéo
fisiol6gica — um sofrimento do corpo — uma manifestacdo corporal (expressao
somadtica) nas palavras de Greimas e Fontanille (1993).

A capa do jornal Correio Braziliense apresenta-se de modo analogo a um
editorial. Nela, um sujeito identificado, Jodo Valadares, aborda o que chama de
“Um vexame para a eternidade” na primeira pessoa do plural. Tem-se um ato
enunciativo que narra seu sofrimento e busca narrar o sofrimento de todos os
torcedores. Ademais, reforca-se tal efeito por uma série de fotografias que mos-
tram choro, desiluséo e incredulidade.

Didrio de Pernambuco (Recife) e Extra (Rio de Janeiro) optam por trazer
a memoria do Maracanazo para suas capas®. A capa do Extra, basicamente nas
cores preta e branca, parabeniza os vice-campedes de 1950, utilizando-se de uma
fotografia do segundo gol sofrido pela Selecdo brasileira na final daquela compe-
ticdo: a fotografia da bola tocando as redes e o goleiro Barbosa deitado ao chéo.
Ja a capa do Didrio de Pernambuco referencia o goleiro daquela equipe em sua
manchete: “Barbosa, descanse em paz’, abordando a “injusta culpa” pela derrota
em 1950. Grande parte da capa também é produzida nas cores preta e branca vi-
sando produzir um efeito de conexdo do passado. Ambas abordaram 2014 como
uma decepg¢do e uma vergonha superiores ao acontecimento de 1950.

Aspectos passionais como vergonha, vexame, humilhacdo e decepc¢ido
aparecem em diversas capas do jogo semifinal. Os jornais Lance! e Meia Hora
(Rio de Janeiro), Metro (Brasilia), A Tarde (Salvador) e Jornal do Commer-
cio (Recife) optaram pela elaboracdo de capas basicamente monocromaticas:
branca no primeiro, com os dizeres indignacéo, revolta, dor, frustracéo, irri-
tacdo, vergonha, pena e desilusdo convidando o leitor a produzir sua prépria
capa; preta nos demais, em alusdo ao luto. Meia Hora opta por enunciar “Néao
vai ter capa” em razdo da vergonha pelo resultado. A Tarde simula a ldpide
de um tumulo, que figurativiza a temdtica do luto. Além da cor, traz o epilo-
go “Aqui jaz o sonho do hexa em 2014” e a estrela e a cruz, de nascimento e
morte, respectivamente. Propaga-se uma ideia de sepultamento, de final de
ciclo. Metro produz a capa em fundo preto em alusédo as luzes apagadas do

T . . P . . .. 6. Andlise mais
estddio em que se realizou a partida, Mineirdo (Belo Horizonte), dando visibi- detalhada de ambas
lidade apenas para o teldo que apresenta o placar do jogo, estratégia, segundo as capas pode ser

. . s encontrada em

o enunciador, para frisar o resultado na meméria. Lembra-se que marcas es- . o
asagrande e Silveira
paciais e temporais, no caso, ajudam a criar um efeito de espanto e um senti- (2016).
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mento de pesar para o local em que ocorreu a partida. Jd a capa do Jornal do
Comércio optar por concretizar a temdtica em questdo a partir de adjetivos,
diretamente relacionados ao resultado do jogo: “Luto, vexame, vergonha, hu-
milhacdo, apagao” A utilizagdo frequente do termo “vergonha” desenvolve a
ideia de um sujeito que se encontra em estado de inferioridade, humilhacéo,
impoténcia e desonra em razao da falta de competéncia.

Assim como o pré-jogo dos jogos entre Brasil e México e entre Brasil e
Camardes, o pré e pos-jogo entre Brasil 0x3 Holanda pela decisdo de terceiro
e quarto lugares também ndo obtiveram o destaque necessario nas capas que
levassem a cobertura do jogo a se encaixar nos critérios estabelecidos para
construcdo do corpus analitico do estudo. Desse modo, partimos para o pds-
-jogo final da competicdo entre Alemanha 1x0 Argentina. Dele, selecionamos
a capa do jornal Metro (Belo Horizonte). Nesta capa, a instancia enunciativa
opta por se render e invejar o futebol apresentado pela Selegdo alema. Expoe-
-se um sentimento de alivio com a manchete “Meu malvado favorito” e com
o enunciado “Sem ressentimento’, pois, apesar de impor a maior goleada da
historia, a Selecdo alemd impediu que a maior rival da selecdo brasileira, a
Argentina, se sagrasse campea.

A seguir, recuperamos nossa linha do tempo, porém, para mostrar as-
pectos passionais mais acionados para constituicio das capas.

Figura 02: Linha do tempo — aspectos passionais
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A anilise do corpus mostra-nos que a frustracdo é o aspecto passional que
mais se destaca no discurso presente em capas de jornais acerca do mundial de
futebol de 2014. Frustracdo que é discursivizada, bem como integra o ser e o
fazer enunciativo. Quer-se dizer: frustracdo dos derrotados, mas, especialmente,
das instancias enunciativas responsaveis pela producio das capas.

Frustrar, segundo Greimas (2014, p.235), significa “privar alguém de um
bem, de uma vantagem, disjungi-lo ou manté-lo em disjuncdo com um objeto
de valor”. Essa privagdo se dd em relacdo a um bem ou vantagem: “ — ‘que ele
estava no direito de receber, — “com o qual acreditava poder contar” Além de
uma relagdo com um objeto de valor, elabora-se uma relagdo contratual entre
enunciadores e Selecdo Brasileira de Futebol, mesmo que em termos de contrato
imagindrio. Tomamos como objeto de valor a vitdria e, em dltima consequéncia,
a conquista do hexacampeonato (valor euférico/objeto desejavel). Tal relacao
atua na regéncia da manifestagdo de uma paixdo, colocada em discurso a partir
de temas e figuras, conforme mostramos.

As razdes de tamanha frustracdo presente nas capas ap6s a derrotade 7a 1
podem ser explicadas pela confianca/esperanca depositada no selecionado brasi-
leiro antes e durante a realizacdo da competicédo, que se quebra com o resultado.
Pode-se dizer que hda um movimento de esperanca que oscila e se transforma em
frustracdo. A esperanca de vitdria e de conquista do titulo, ou seja, de conjunc¢ao
com um objeto de valor, ndo se restringe a Selecdo, mas também a imprensa es-
portiva. Ao manifestar a frustracdo, a imprensa, na figura de seus enunciadores,
se auto habilita a produzir um posicionamento de tal natureza.

Pensa-se que ocorre o que Greimas (2014) chama de choque modal,
ou seja, a exploragdo editorial da sobreposicdo de um saber-ndo-poder-ser
(final) a um querer-ser (inicial). A andlise das capas de jornais permite-nos
pensar em duas decepgdes: uma, a Selecao Nacional frustrou a confianca de-
positada nela pela imprensa e pelos brasileiros; outra, e talvez a principal: a
confianca foi mal depositada, o que poderia gerar um sentimento de culpa.
Sentimento de culpa que pouco conseguimos observar nas capas em andlise,
especialmente, como ja dissemos, pelo fato das capas saltarem, quase ou sem
qualquer critério, de um ponto de vista defendido para seu contrario. Nao
encontramos resquicios de uma auto avaliagdo. Encontramos uma cobertura
que vai da apresentacdo do favoritismo a adjetivacdo do futebol brasileiro
como totalmente desorganizado e mal preparado.

As capas publicadas nos dias anteriores a partida semifinal apresentam
enunciadores que constroem para si uma imagem de apoio e incentivo ao sele-
cionado brasileiro. Em suma, tem-se uma construcio reducionista e essencialista
para provocar uma conexao emocional com uma forma homogénea de identida-
de nacional, tal como afirmam Vincent et.al. (2010), que se utiliza do ambiente
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emotivo que permeia uma Copa do Mundo de Futebol. Trata-se de um simulacro
que se associa a um imagindrio de apego e de confian¢a que constitui a instancia
enunciativa e sua relagdo com um objeto de estima.

Apébs 0 7 a 1, explora-se a tematizacdo de que ndo houve competéncia dos
sujeitos (jogadores e técnico) para desenvolvimento da performance adequada
e desejada, figurativizada pela falta de organizacéo, deficiéncia técnica e tatica,
desiquilibrio emocional. A exploracdo editorial do resultado configura-o como
uma vergonha nacional. Como vimos, os enunciadores utilizam-se de aderecos
dramatizantes, baseados em um esteredtipo cultural pertencente ao senso co-
mum do futebol que permite tratar um resultado eldstico de tal maneira.

Consideracoes Finais

Sabe-se que ha tempos a midia impressa ndo vive seus dias de gldrias, espe-
cialmente em termos de circulagdo, que vem caindo gradativamente na grande
parte dos jornais. Porém, continua sendo importante termdmetro dos discursos
midiéticos e, consequentemente, importante documento de pesquisa, ainda mais
se tomarmos em consideracdo a principal pagina de uma publicacdo, a capa.

Admitimos dizer que o discurso das capas em andlise, especialmente na
abertura da Copa e apds 0 7 a 1, é um discurso apaixonado e um discurso retori-
co, orientado por um fazer-sentir que busca, através das paixdes/emocdes, enun-
ciar de maneira a criar empatia com seu publico-alvo, mostrando que sente algo,
ou ao menos simula sentir, seja em tom de seriedade, de alegria e tristeza, seja em
tom de sarcasmo. Todos esses, aspectos corriqueiros do cotidiano futebolistico.
Com o objetivo de investigar aspectos passionais constituintes dos discursos das
capas de jornais acerca da Copa do Mundo de Futebol de 2014, vimos que nio
ocorre desprendimento algum de tais caracteristicas. E delas que a comunicacio
se alimenta durante a realiza¢do de um megaevento como a Copa do Mundo. Por
mais que ocorra um discurso ufanista ou frustrado, o mesmo é superado e engo-
lido por uma carga valorativa depositada no futebol que lhe é maior.

As questoes analisadas apontam para um conflito no posicionamento dos
enunciadores entendido quando se afirma que a imprensa nio supera a questdo
do resultado (ALABARCES, 2014). A construcéo discursiva atrela-se ao resulta-
do de uma partida, especialmente quando ele impde um fechamento, um final de
ciclo, como em casos de eliminacio.

As instancias enunciativas optam pelo acionamento de aspectos passionais para
publicizar seus posicionamentos. Em suma, publiciza-se determinado universo de
sentidos a escolha da instancia enunciativa. Tanto nos momentos de euforia quanto
de disforia, pelo investimento tematico-figurativo acionado, ocorre a prevaléncia de
um viés argumentativo e opinativo dos enunciadores na principal pagina dos jornais.



Magnos Cassiano Casagrande e Ada Cristina Machado Silveira 149

Vimos que as capas monotemadticas possuem também uma caracteristica
publicitdria. Essa caracteristica publicitdria mostra-se de maneira mais pre-
sente na discursivizacdo de paixdes, emogdes, afetos e similares. Assim como
um anudncio publicitario, a capa de jornal desenvolve um discursivo persuasivo
que se apoia nas paixdes, as quais estdo tanto na forma quanto no contetdo,
ou seja, sdo o conteido enunciado e estdo no modo de enunciar, formando um
todo indissocidvel. Paixdes que sdo também do leitor/destinatério e influen-
ciam na interpretacdo de um determinado texto.

As instancias enunciativas lidam de maneira natural e sem remorso, ja
que falamos em um ambiente passional, com a mudanga de posicionamento,
esquecendo/ignorando aquele defendido para a instauragdo de um novo. Ade-
mais, o modo de tematizar assim como as qualificacdes e julgamentos — es-
pecialmente aqueles presentes nas manchetes — ndo se referem a um modo
candnico da informacdo jornalistica, que se diz devedora de uma objetividade
ou, ao menos, da construgdo de efeitos de objetividade. Ao contrario, causam
certo tensionamento.

A superestimacdo inicial produzida pela imprensa ajudou a produzir uma
bolha de sentimentos que apresentou grande inversdo apos a derrota da Sele-
¢do Brasileira na semifinal da competicdo. De uma confian¢a exacerbada ru-
ma-se a uma frustragdo em um nivel maior ainda. Desse modo, conclui-se que
um megaevento como a Copa do Mundo leva a imprensa a provar seus limites,
especialmente quando decide enaltecer e trabalhar aspectos que ja possuem
forte ligacdo ou apelo passional. S0 em momentos fortemente carregados de
emocdo que ela se apresenta de modo mais volatil e deslizante. Em suma, a
Copa do Mundo nos permite ver o carater passional que permeia e constitui o
fazer da imprensa esportiva nacional.
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artigo ora apresentado analisa a insercdo dos Jogos Mundiais dos Po-
vos Indigenas (JMPI) no contexto mididtico. Propomos avaliar o quan-
to a mencdo ao megaevento esportivo ocorreu mediante um exercicio
de alteridade (LAPLANTINE, 2003; LEVINAS, 2005). Como objeto
de pesquisa, nos utilizamos de uma reportagem especial, exibida no Esporte Es-
petacular da Rede Globo, mediante a qual foi possivel avaliar as estratégias de
aproximacédo com o universo dos povos indigenas nessa situagdo desportiva par-
ticular, uma busca da alteridade que acreditamos configurar um legado dos mais
significativos a construcédo do discurso mididtico na contemporaneidade.
Palavras-chave: Jogos Indigenas: Diversidade Cultural; Telejornalismo; Alteridade.
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Indigenous World Games and the possible
exercise of the alterity of the media

The present article analyzes the insertion of the World Games of Indigenous peoples (JMPI)
in the media context. We intend to evaluate how much the reference to the mega-sport event
occurred through an exercise of alterity (LAPLANTINE, 2003; LEVINAS 2005). As a rese-
arch object, we used a special report, presented in Rede Globo’s Spectacular Sport, through
which it was possible to evaluate the strategies of approximation with the universe of indige-
nous peoples in this particular sporting situation. We believe that we create a legacy of the
most significant to the construction of the media discourse in contemporary times.

Key-words: Indigenous Games: Cultural Diversity; Telejournalism;Otherness.

Juegos Mundiales Indigenas y el posible
ejercicio de la alteridad mediatica

El articulo ora presentado analiza la insercion de los Juegos Mundiales de los Pueblos Indige-
nas (JMPI) en el contexto mediatico. En el caso de que se produzca un cambio en la calidad
del producto, Como objeto de investigacion, nos utilizamos de un reportaje especial, exhibido
en el Deporte espectacular de la Red Globo, mediante la cual fue posible evaluar las estrate-
gias de acercamiento con el universo de los pueblos indigenas en esa situacion deportiva par-
ticular. Alteridad que creemos configurar un legado de los mas significativos a la construccién
del discurso medidtico en la contemporaneidad.

Palabras-clave: Juegos Indigenas: Diversidad Cultural; Telediario; Otredad.
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Introducao

A questdo da diversidade étnica e cultural estd presente nas narrativas no-
ticiosas contemporéneas a partir de alguns fatos que se constituem emblemas
das atitudes de (in)tolerancia e/ou (des)respeito as diferencas. Ainda que haja
esse interesse, do ponto de vista quantitativo o resultado ainda é insuficiente
para sinalizar uma paridade compativel com nossa realidade de miscigenacdo
e coabitacdo do espago geografico: por outros termos, na midia brasileira, pro-
porcionalmente, ainda é muito pequeno o nimero de reportagens que se refere
ao protagonismo dos povos autdctones, apesar das inumeras demandas factuais
que poderiam justificar a ampliagdo desse segmento no agendamento midiatico.

Nesse sentido, a realizacdo dos Primeiros Jogos Mundiais dos Povos Indi-
genas (I JMPI), configuraram uma efetiva oportunidade de fomentar a visibili-
dade dos povos nativos nos espacos mididticos. A dimenséo internacional do
evento, per si, favoreceu a reiteracdo das insercoes noticiosas, de modo a referen-
dar a importéancia desse tipo de iniciativa ao (re)conhecimento desse segmento
social mormente ocultado no cotidiano dos fatos ordindrios, e portanto, menos
noticidveis.

No presente trabalho, refletimos entdo sobre esse agendamento do univer-
so indigena a partir de uma reportagem que consubstancia um pretenso exerci-
cio de alteridade, ou seja, de compreensdo de nossas idiossincrasias enquanto
brasileiros ndo indigenas, a partir do contato com o brasileiro que tem na condi-
¢do de indigena a sua demarcacgéo identitdria.

A reportagem especial, que serve de referéncia as nossas presentes obser-
vagdes, foi exibida no Programa “Esporte espetacular’, em 25/10/2015, durante a
edicdo do I JMPL Faremos a apreciacdo do material produzido a luz do conceito
de alteridade tendo em vista sua pertinéncia ao escopo de pesquisa, conforme
serd demonstrado ao longo da presente explanagao.

Uma breve descricao do evento desportivo

Os Jogos Mundiais dos Povos Indigenas foram realizados pela primeira vez
aqui no Brasil, mais precisamente em Palmas-Tocantins, entre 22 e 31 de outu-
bro de 2015. O evento foi idealizado preliminarmente pelo Comité Intertribal,
Memoria e Ciéncia Indigena (ITC), associacdo brasileira criada em 1991 para
agregar os povos nativos de todo pais, com sede em Brasilia-DF.

A versdo internacional do evento se inspirou numa iniciativa nacional,
realizada desde 1996, em vérios estados brasileiros, designada “jogos dos povos
indigenas’, organizada com o objetivo de agregar esportivamente as diversas et-
nias brasileiras (ROQUE, 2017, p. 16). Ato continuo, a primeira edi¢do dos Jogos



Mundiais teve entdo o apoio especial da ONU, mediante o Programa das Nagoes
Unidas para o Desenvolvimento (PNUD), e de vérios paises que decidiram pela
participacdo mediante o envio de delegacdes de atletas a essa edicdo pioneira do
evento. Dessa forma, “Os JMPI imprimem uma marca, trazem a tona, em ambito
mundial, a realidade da cultura indigena, e apresentam a forca da unido dos po-
vos originarios de todo o mundo” (ROQUE, 2017, P. 15).

Figura 1: Imagem da abertura da primeira edi¢do dos Jogos Mundiais dos Povos Indigenas, em 2015,
Palmas- Tocantins — Brasil. Fonte: Roque(2017).

Em nivel local, o I JMPI teve o apoio logistico-administrativo de setores
governamentais e privados, a exemplo do governo federal brasileiro, o governo
do estado do Tocantins, a prefeitura do municipio de Palmas e o Servico Bra-
sileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae). A coordenacgio geral
do evento esteve ao encargo de Carlos e Marcos Terena, o que garantiu maior
legitimidade a iniciativa, uma vez que os dois irméos sdo representantes genui-
nos dos povos indigenas.

Ao todo, vieram 24 delegacdes internacionais, que se juntaram a 24 de-
legacoes nacionais para o espetaculo desportivo. As atragdes foram divididas em:
jogos de integragdo, jogos de demonstragdo — geralmente ndo competitivos — jogo
ocidental — sob a forma de futebol de campo — e as lutas corporais. Depois dessa
primeira edi¢do dos jogos mundiais indigenas, ja foi realizada uma segunda edi-
¢do, em 2017, no CanadA.

Sobre o termo alteridade

A alteridade é uma expressao trabalhada a priori tanto na filosofia (LE-
VINAS, 2005), quanto no contexto cientifico da antropologia (LAPLANTINE,
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2003), o que ndo impediu sua aplicabilidade e ampliacdo de sentidos em outras
areas do conhecimento, a exemplo da psicologia, da educagéo, da comunicagao.
Isso porque alteridade (ou outridade) diz respeito a percep¢ao das diferen-
cas. E ao perceber o outro, a partir da diferenca que o mesmo possui em relacio
a mim, que tomo consciéncia de quem eu sow: nédo igual ao outro. Em outras
palavras, a demarcacéo identitdria do eu s6 existe em relacdo ao outro, so existe
a partir do outro (ASSIS, 2008, p. 60). Nessa comparagdo entre o grupo do eu e o
grupo do outro, tomamos consciéncia das diferencas existentes em relagéo a ves-
timentas, crencas, valores, organizacgdo social, comportamento, enfim, ao modo
de ser, fazer, pensar, sentir, querer e saber. Como diz Laplantine (2003, p. 21),

a experiéncia da alteridade (e a elaboragdo dessa experiéncia) leva-nos a ver
aquilo que nem terfamos conseguido imaginar, dada a nossa dificuldade em fixar
nossa atengdo no que nos é habitual, familiar, cotidiano, e que consideramos
‘evidente’ Aos poucos, notamos que o menor dos nossos comportamentos
(gestos, mimicas, posturas, reagdes afetivas) nio tem realmente nada de
‘natural’ Comegamos, entdo, a nos surpreender com aquilo que diz respeito a
ndés mesmos, a nos espiar. O conhecimento (antropoldgico) da nossa cultura
passa inevitavelmente pelo conhecimento das outras culturas; e devemos
especialmente reconhecer que somos uma cultura possivel entre tantas outras,
mas ndo a tnica.

Por conseguinte, nesse movimento de reflexdo em torno da sociabilidade,
inerente aos estudos antropolégicos da alteridade, o ser humano é considerado
em dois sentidos: enquanto individuo em conjunto e enquanto individuo em sua
esséncia, indicando que, para existir uma individualidade, é necessario que exista
o coletivo.

No exercicio da alteridade, as culturas humanas sdo interdependentes, ja
que os individuos precisam da relagdo baseada no didlogo para constituir-se em
plenitude.

No escopo da filosofia, o lituano Emmanuel Lévinas é dos mais reconhe-
cidos pela sistematizagdo fenomenoldgica dada a ideia de alteridade em tempos
hodiernos. Nesse sentido, Lévinas adota o principio de que nos construimos a
partir do (re) conhecimento do Outro e que por isso mesmo devemos desenvol-
ver a sensibilidade da responsabilidade com o Outro. O legado humanista de Lé-
vinas é uma oportuna reflexdo no entorno do respeito as diferencas, ideario sig-
nificativo ao ocidente em seu momento de reconstrugdo apds a Segunda Guerra
Mundial até os dias de hoje.

O filésofo elabora suas consideragdes acerca de alteridade tendo como im-
prescindivel o encontro face a face entre o Eu e o Outro. Esse processo inter-
subjetivo pode ser compreendido mediante o conceito de Rosto, emblematico a
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compreensdo do trato com a alteridade em Lévinas. A concepgdo de rosto nido
é fisiologica, ela é uma epifania ou uma metafora da totalidade do sujeito, por
meio da qual o “outro” se expressa. O rosto atesta a presenca do “outro” diante
do “ew’, barra qualquer agédo egoista que o reduza a alter ego e, ainda, posiciona
o0 “eu” como responsavel por seus atos em relagdo ao “outro” — assim, o “outro” é
um nao-eu, ele transcende a indiferenca. E nessa exigéncia de responsabilidade
que o rosto ganha voz e comunica sua vontade de coexistir em meio a diferenca
(FREITAS,2017, p. 24).

Dessa forma, sob a metéfora do rosto subjaz a proximidade entre os seres,
a supremacia do Outro sobre o Eu, uma vez que o impulsiona para o patamar da
exterioridade, da transcendéncia, mediada, inclusive, pela linguagem:

Outrem é rosto; mas outrem, igualmente, fala-me e eu falo-lhe. Serd que o
discurso humano ndo é também uma maneira de romper com o que chama
de ‘totalidade’? Certamente. Rosto e discurso estdo ligados. O rosto fala. Fala,
porque é ele que torna possivel e comeca todo o discurso (LEVINAS, 1982, p. 79).

Para Lévinas, a partir da relacdo com o rosto de outrem ¢é possivel vislum-
brar a ordem ética numa conjuntura de sociabilidade, uma vez que favorece a
superacdo da atitude egocentrista, monolégica. Nesse fluxo intersubjetivo, “o ser
que me fala e a quem eu respondo ou interrogo néo se oferece a mim, ndo se dd
de maneira que eu possa assumir essa manifestacdo, pd-la a medida da minha
interioridade” (LEVINAS, 2015, p- 275), mas amplia a possibilidade da intercul-
turalidade, da diversidade humana em seu sentido mais genuino.

Alteridade no contexto do jornalismo

Enquanto espaco de representa¢do, mediante uma narrativa perpassada
pelo factual (TRAQUINA, 2005, p. 168), o jornalismo tem sido estudado em sua
potencialidade de exercitar a alteridade. Isso porque a atividade jornalistica pres-
supode, dentre outras coisas, a producdo de narrativas sobre a diversidade social,
possibilidade que evidencia os sujeitos plurais que integram essa diversidade
(REGINATO, 2016, p. 229).

No caso da cobertura a um evento pontual como os I JMPI, temos a prer-
rogativa de varios eus acionados (tanto aqueles que produzem e executam as
reportagens, quanto os que lhes assistem e reelaboram seus sentidos). Ao lado
destes, temos os vdrios outros, representados pela diversidade de etnias, brasi-
leiras e estrangeiras, presentes no evento. Nessa pluralidade de sujeitos, reside a
pertinéncia da interface entre o fazer jornalistico e o conceito de alteridade.
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Nesse sentido, é importante reforcar que os jornalistas possuem um papel
social institucionalizado e legitimado na configuracdo da diversidade e, diante
desse compromisso de produzir discursos de (re)conhecimento sobre determi-
nada cultura, trabalham com o singular, o particular e o universal, adaptando os
acontecimentos tanto aos padroes culturalmente aceitos pela audiéncia, quanto
as interpretagdes consensuais ou hegemonicas. Nessa perspectiva, nos é oportu-
na “a percepcdo do ‘eu-jornalista/jornal” frente ao ‘outro-fonte-sujeito’ — consi-
derados relevantes, interpretados, mimetizados e construidos pelo jornalismo”
(FREITAS, 2017, p. 13).

Tomando a alteridade como premissa para o jornalismo voltado a diversi-
dade social, Freitas (2017) se dispoe a analisar o exercicio da alteridade no con-
texto particular da editoria Mundo, da Folha de S. Paulo, uma editoria eminen-
temente marcada pela abordagem do cendrio internacional. E nessa situacao, foi
possivel concluir que “a articulacdo do mundo da vida com o mundo do texto
posiciona a nog¢do de alteridade como condi¢do prépria do discurso jornalistico,
assim como um ‘recurso narrativo’ que pde em evidéncia a outridade” (FREITAS,
2017, p. 110). Destarte, observemos essa articula¢do entre os Jogos Mundiais dos
Povos Indigenas (I JMPI) e a narrativa que se fez desse evento numa reportagem
especial feita para o programa Esporte Espetacular.

Uma estética da aproximacao

A producéo audiovisual escolhida para nossas ponderac¢oes sobre alteridade
mididtica na cobertura aos Jogos Mundiais dos Povos Indigenas possui as carac-
teristicas de uma reportagem especial, até mesmo por sua dura¢do: 15min.28s.
Alias, foi esse cardter atipico no contexto do telejornalismo esportivo que nos fez
optar por essa produgdo, dentre vdrias outras, manufaturadas numa perspectiva
mais breve e factual.

O material foi exibido no Esporte Espetacular, programa esportivo do-
minical da Rede Globo, em 25 de outubro de 2015, e encontra-se disponivel na
internet desde 01 de novembro de 2015 mediante o titulo “Conheca os esportes
curiosos e costumes nos Jogos Mundiais Indigenas” (link: https://globoplay.glo-
bo.com/v/4578943/ ).

A reportagem, apresentada sob a mediacdo de Glenda Kozlowski, foi as-
sinada pelos seguintes profissionais: Régis Rosing (repérter), Ari Janior e Lucas
Munhoz (cinegrafistas), Jamir Silva (apoio técnico), Guilherme van der Laars
(producio e edi¢do) e Fernando Gimenes (edi¢do e finalizacdo). Foram utilizadas
entrevistas com Parkré Gavido (atleta de arco e flecha) e Vankali Gavido (atleta
do cabo de guerra), ambos representantes de etnia indigena.

Trés referenciais nos pareceram interessantes nessa aproximacao entre o eu
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e o outro, configurando o exemplo da alteridade midiatica que ora defendemos: o
culto ao exdtico, a manipulacdo ndo canodnica do imagético-digital e a abordagem
textual discursiva ampliadora da demarcacéo factual.

Para uma abordagem do exdtico, nos reportamos aqui a Todorov (1993,
p. 25), para quem o exotismo configura uma curiosidade contra uma objetivi-
dade com a qual se percebe a diferenga. O exético costuma habitar o espaco da
representacdo de alteridades pouco complexas, a exemplo do que se pratica no
discurso jornalistico, em que pese toda a defesa de uma objetividade imanente.

No contexto ora observado, o olhar pelas lentes do exético pode ser flagra-
do ja a partir da apresentacdo da reportagem, no uso dos icones repertoriados
como proprios da cultura indigena, inseridos no estidio mediante a tecnologia
digital: oca, canoa, artesanato, instrumento de percussido sdo mostrados nessa
perspectiva do deslocamento espacial, o que lhe confere a qualidade do pitores-
co.

Nessas consideracdes ao exo6tico, merece ainda mencao a oraciao melodio-
sa, entoada pelo lider tribal Parkré Gavido, no inicio e no final da matéria, uso
bem emblematico se considerarmos o sincretismo sonoro de todo o conjunto da
reportagem: no inicio, além da oracéo, temos os acordes de uma trilha incidental
ndo configurativa da cultura indigena; e a audi¢do da musica “Todo dia era dia
de indio” figura como som ambiente num outro momento da reportagem. Nesse
escopo do lastro sonoro, a oragdo indigena se constitui num modo singular de
evocacdo ao divino ndo necessariamente imprescindivel a construcédo do factual,
porém imprescindivel a demarcacdo cultural do outro, fato que amplia a plastici-
dade subjacente ao produto.

Além da narracdo em off que perpassa toda a matéria, com um texto que
sinaliza a retérica do encantamento ante o Outro que se apresenta, em se tratan-
do da dimensdo imagética é flagrante a utilizacdo de elementos menos conven-
cionais da gramadtica do audiovisual, a saber, planos e movimentos de camera
reconhecidamente pouco utilizados no dia a dia dos telejornais.

Assim, por exemplo, nos introduzimos na ambiéncia dos I JMPI — aloja-
mento dos atletas e arena desportiva — mediante uso do plongée absoluto ou ze-
nital, que modalizam uma abordagem intersubjetiva do assunto tratado, muito
menos evidente quando se faz a opgdo pelo trevilling ou imagens panordmicas
mais convencionais. Conforme Gutmann (2013, p. 76), “os enquadramentos de
camera sdo apropriac¢des culturais, formas materiais e simbdlicas de lidar com a
noticia na TV (...) constituindo marca formal de produgéo e reconhecimento da
noticia televisiva”

Nessa perspectiva, também é revelador o uso do close e do primeirissi-
mo plano em muitas situagdes de enquadramento dos personagens, algo que
modaliza a fuga as praticas rotineiras nos telejornais, mesmo os esportivos,
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quando se adota a primazia do plano médio. No contexto que ora estudamos,
as escolhas operacionalizam uma espécie de desmetaforizacdo do conceito de
rosto inscrito em Lévinas (2015), do qual tratamos anteriormente. Na repor-
tagem, o rosto do Outro irrompe na tela de forma reiterada, nos impde suas
idiossincrasias de um modo conceitual e impactante, emblemdtico a constru-
¢do da alteridade no espago midiatico.

Finalmente, consideramos a abordagem textual discursiva ampliadora da

Figura 2: Imagem em plano conjunto de um ritual de saudacio entre atletas durante os I JMPIL. Além
desse exemplo, o uso efetivo e exaustivo do close e planos detalhe consubstanciaram o exercicio de
alteridade imanente a tematica da reportagem. Fonte: print da imagem na reportagem disponibili-
zada via internet.

demarcacdo factual. Nesse particular, optou-se por uma narrativa protagonizada
pelo Parkré Gavido, o lider indigena de 73 anos que também ¢ atleta na moda-
lidade “arco e flecha” A intengdo de extrapolar o factual, a saber, a cobertura do
I JMPI, acontece ji aos primeiros minutos da reportagem quando uma fala do
Parkré ressalta a gradativa diminuicdo demogréfica de representantes da tribo
Gavido: segundo a entrevista, dos 1500 membros existentes ha bem pouco tem-
po, hoje sobrevivem pouco menos que 50 por cento.

Mediante essa fala inicial e a entrevista de um outro atleta mais a frente,
ressaltando o respeito aos mais velhos como um valor a ser preservado entre po-
vos cuja histéria ainda esta fincada na oralidade, observamos esse imperativo de
referenciar elementos peculiares da cultura indigena, ampliando a mencao aos
Jogos Mundiais Idigenas propriamente ditos.

Nesse particular, também é notavel na passagem do repérter a demarcagédo
etaria do Parkré Gavido, uma vez que esse lider indigena também ¢ atleta na
modalidade arco e flecha. Fica claro na matéria que os Jogos Mundiais retinem
desportistas de vdrias idades num mesmo contexto de disputa, ou seja, esse cri-
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tério de categorizagdo etdria dos atletas ndo ¢ considerado, de modo que a parti-
cipacdo torna-se vidvel ao personagem em evidéncia, um senhor de 73 anos. Ao
acompanhar a trajetéria do Parkré até o momento em que se consagra vice-cam-
pedo, a narrativa reafirma o valor positivo dessa flexibilidade do esporte entre
os povos indigenas, na comparagdo com as praticas desportivas convencionais.

Consideracoes finais

Durante os Primeiros Jogos Mundiais dos Povos Indigenas, o cotidiano indigena
brasileiro irrompeu no agendamento midiatico a partir de um enfoque diferenciado
do que mormente estamos acostumados: os conflitos de terra mediados pela FUNAI
cederam espaco a um inusitado fluxo de modalidades esportivas até entdo circunscri-
tas as aldeias e aos povos nativos.

Diante dessa evidéncia, o trabalho ora apresentado teve por base apreciar os
tracos de alteridade que porventura perpassaram a cobertura aos Jogos Mundiais dos
Povos Indigenas por parte da midia. Para que tivéssemos um exemplo plausivel e em-
blematico ao presente contexto, analisamos uma reportagem especial, exibida em 25
de outubro de 2015, pelo Esporte Espetacular, programa esportivo semanal da Rede
Globo. Devido a periodicidade e ao tempo de duragéo do programa na grade matuti-
no-dominical da emissora, a narrativa que se reportou aos I JMPI, na edi¢do ocorrida
durante os jogos, teve aproximadamente 16 minutos e a abordagem do tema ampliou
o acontecimento desportivo factual, configurando uma incurséo em outros elementos
do espaco e da cultura indigenas.

Tais elementos foram evidenciados tanto no discurso verbal da apresentadora,
reporter e entrevistados, como através do aparato imagético-sonoro que referenciou
a ambiéncia e os sujeitos-personagens do evento, cuja demarcacio identitiria nos
chegou, dentre outras coisas, mediante as imagens dos artefatos que lhes servem de
vestimentas e seus ornamentos diversos.

O megaevento foi bastante oportuno, se considerarmos que somente a partir do
ultimo censo demografico brasileiro, realizado em 2010, as demandas especificas dos
povos indigenas passaram a ser consideradas, ainda que os nimeros do IBGE tenham
sido bem expressivos: de acordo com o censo de 2010, o Brasil soma 896,9 mil pessoas
que se autodeclaram indigenas, ligadas a 305 etnias espalhadas por todos os estados
da federagdo. Os I JMPI representaram, portanto, uma estratégia para favorecer a vi-
sibilidade e consequente (re)conhecimento dessas minorias étnicas.

O carater inaugural desse evento no territério brasileiro significou em igual
medida a lida pioneira com essa pauta nos espacos mididticos. No caso da reporta-
gem que aqui nos serviu de exemplo, a abordagem dessa novidade, pelo menos em
termos de sua dimensdo internacional, configurou um exercicio de alteridade, de
aproximacdo ao Outro naquilo que ele representa enquanto possibilidade plural de
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superacio dos proprios limites, pressuposto dos mais importantes em se tratando
da prética desportiva.

Nesse usufruto coletivo de uma situacio ludica, de reveréncia a pluralidade in-
digena oriunda de diversas partes do planeta, o principal legado foi justamente essa
celebracgdo do encontro, essa possibilidade de conhecer o rosto do outro numa situa-
¢do concreta de favorecimento as aproximagoes. Algo que acreditamos desembocar
qualitativamente nos espagos mididticos, tdo imprescindiveis a construgio dessa cul-
tura da diversidade.
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objetivo do artigo é comparar como as emissoras de televisdo inter-
nacionais mediaram as apresenta¢des da Gindastica Artistica (GA)
em 2016 por meio da andlise textual. Para isso, utiliza-se o modelo
construido por Whannel, na década de 1990, para andlises de trans-
missoes televisivas de eventos esportivos. O modelo enquadra as transmissoes
esportivas dentro de trés convengdes narrativas: jornalismo, entretenimento e
drama. Neste sentido, discuti-se até que ponto estas conveng¢des negociam com
as possibilidades técnicas e operacionais que permeiam o modelo até os dias atu-
ais levando em conta, de um lado, os pardmetros técnicos e esportivos, de outro
a vulgarizacdo de um esporte como a Gindstica Olimpica.
Palavras-chave: Ginastica Artistica; Transmissdo Televisiva; Esporte; Televisdo;
Comunicagao.
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The television broadcast of the artistic
gymnastics produced by different stations

The main goal of this article is to compare how the international broadcaster mediated the
presentations of the Artistic Gymnastics (AG) in 2016 by textual analysis. For this, the model
constructed by Whannel, in the decade of 1990, for analysis of broadcast of sports events
is used. The sports model frames broadcasts into three narrative conventions: journalism,
entertainment, and drama. In this sense, we discussed the extent to which these conventions
deal with the technical and operational possibilities that permeate the model to the present
day taking into account, on the one hand, the technical and sports parameters, on the other,
the vulgarization of a sport such as Gymnastics Olympic.

Key-words: Artistic Gymnastics; Broadcast television; Sport; Television; Communication.

A transmision televisiva de la gimnasia artistica
producida por diferentes emisoras

El objetivo del articulo es comparar cémo las emisoras de television internacionales mediaron
a las presentaciones de la Gimnasia Artistica (GA) en 2016 por medio del andlisis textual.
Para ello, se utiliza el modelo construido por Whannel, en la década de 1990, para anilisis
de transmisiones televisivas de eventos deportivos. El modelo marca las transmisiones de-
portivas dentro de tres convenciones narrativas: periodismo, entretenimiento y drama. En
este sentido, se discute hasta qué punto estas convenciones negocian con las posibilidades
técnicas y operativas que permean el modelo hasta los dias actuales, teniendo en cuenta, por
un lado, los parametros técnicos y deportivos, de otro la vulgarizacién de un deporte como
la Gimnasia Olimpico.

Palabras-clave: Gimnasia Artistica; Transmision Television; Deporte; Television; Comunicacion.
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Até 2009, as transmissoes televisivas dos eventos de gindstica artistica
variavam de emissora para emissora, de modo que a diversidade de critérios na
construgdo da transmissdo e a sua recepc¢ao por diferentes piblicos acumula-
vam mds experiéncias. Por isso, a FIG definiu normas e responsabilidades para
as emissoras televisivas produtoras da transmissdo de seus eventos visando a
percepcdo e conservacdo dos tracos significantes da competicdo, responsa-
vel por uma expressdo da autenticidade do evento. O problema é como essas
normas da FIG, balizadas pela estrutura técnica (disposicdo e quantidade de
equipamentos), negociam com as prdticas de producdo e as convengdes pro-
fissionais das diferentes emissoras contratadas para cobrir as competicoes de
gindstica artistica, ano a ano.

Nesse sentido, o objetivo deste artigo é comparar as transmissoes de com-
peticdes de gindstica artistica feitas, em 2016, por trés diferentes emissoras para
analisar como os aspectos técnicos e operacionais formadores do discurso tele-
visivo tensionam as convencdes profissionais de jornalismo e entretenimento.

Para isso, utilizar-se-4, como método de investigacéo, o principio da trans-
formacdo proposto por Whannell (1995), para que, a partir da analise visual dos
elementos que compuseram a transmissdo, tais como uso dos equipamentos,
montagem, manipula¢do do tempo, manipulagdo do espaco e enquadramento,
seja possivel o estabelecimento de uma correlagdo entre as caracteristicas visuais
apresentadas e as convencgdes profissionais televisivas.

O método possibilita desvelar o modo de representacdo que as emissoras
projetam para o espetdculo esportivo na televisdo, uma vez que permite demar-
car as diferencas nos padroes de transmissoes entre as emissoras e os possiveis
impactos dessa variagdo entre os anseios da FIG e a recep¢do do publico; no en-
tanto, ele é configurado por Whannel (1995) em apenas trés tipos de convengoes:
jornalismo, entretenimento e drama.

Assim, na primeira parte o artigo apresenta o principio da transformacéo
como a fundamentacdo tedrica norteadora da andlise; na segunda parte, defi-
nem-se o objeto de pesquisa e 0 método de decomposicdo das transmissdes te-
levisivas para, em seguida, na terceira e quarta partes, o artigo confrontar os
elementos componentes das transmissdes com os principios tedricos. A anédlise
acontece na quinta parte. O artigo termina com uma reflexdo sobre os modos de
transmissdo televisiva e sua intencionalidade.

Principios de transformacao

As apresentacoes dos atletas da gindstica artistica sdo a matéria-prima da
transmissdo televisiva, direta e “ao vivo’, que, ao construir o discurso, enfrenta o
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desafio de seu conteddo estar fortemente vinculado a realidade, a imediaticidade
do acontecimento, a espontaneidade e a imprevisibilidade das a¢des esportivas,
que sdo independentes do meio e delineadas pela especificidade da modalidade.

Na década de 1990, Whannel (1995) descreveu, ao estudar o contetdo es-
portivo da televisdo briténica (BBC), um modelo de transmissao televisiva para
esportes simples e individuais, como a gindstica artistica, que acontecem em es-
pacos pequenos e internos. Nesse modelo, as agcdes em si podem ser cobertas
amplamente por uma cdmera principal, que corresponde a posi¢io ideal de um
espectador na arena, por meio de um enquadramento aberto e/ou médio. Os
close-ups sdo geralmente reservados para momentos antes e depois da agdo?.

Assim, a transmissdo transpde o ambiente fisico esportivo em uma re-
presentacdao audiovisual de espago e tempo, delineada pelos aspectos técnicos
(quantidade e qualidade de equipamentos de TV — camera e microfone) e ope-
racionais (disposicéo e selecio dos equipamentos no momento da transmissdo)
que reapresentam o evento esportivo na TV.

Essa transposicdo do meio revela, segundo Scannell (2014), dois problemas
fundamentais na construcéo do discurso direto e “ao vivo”: o primeiro é a possi-
bilidade de haver uma falha técnica ou um erro humano que comprometa o pro-
cesso de comunicacéo; e o segundo refere-se a forma de trazer as agoes do evento
“avida’, em um discurso em ato, uma vez que esse enunciado deve envolver um
motivo, uma intencionalidade, uma preocupagdo com o que se mostra e grava.
Afinal, a transmisséo direta e “ao vivo” de televisdo se trata de uma associacdo de
acoes humanas, com as tecnologias em busca da sua caracteristica ontoldgica, a
conectividade imediata. “O trabalho mais basico que a transmisséao faz é criar e
produzir igualmente a audi¢do e a visualizagdo como uma situagdo, como algo
a ser experimentado, como uma experiéncia disponivel para todos e cada um”
(SCANNELL, 2014, p. 99).

Por isso, a partir da configuracdo técnica, a emissora pode combinar os
elementos visuais de inimeras formas, propiciando desde uma transmissido com
intuito de transparéncia absoluta do evento até aquela que anule a reflexdo do
receptor em funcgdo da emocdo provocada pelo arranjo das imagens.

Para desvelar essas escolhas, o modo de representacdo do esporte na TV,
Whannel (1995) propos cinco critérios visuais, os chamados “principios da
transformacdo’, que sdo: o evento esportivo/evento televisivo; realismo e en-
tretenimento; maximo de acdo/minimo de espaco; transformacgéo do tempo; e
presenca e auséncia.

O primeiro principio, evento esportivo/evento televisivo, estabelece que o
esporte na TV é um produto elaborado a partir de uma relagéo direta com a rea-
lidade em construgdo, mas limitado por um conjunto de restri¢des determinadas

2. Tradugao livre de: The
action itself can be covered
largely from LS/MS from
the prime position. Close-
ups are generally reserved
for before and after action.
(WHANNEL, 1995, p.96).

Volume 18 - Edigdo 1 - 10 Semestre de 2018



168 Atransmissio televisiva da gindstica artistica produzida por diferentes emissoras

Revista Communicare

pela natureza do esporte e o cddigo de representacio televisiva.

No segundo principio, trata-se de averiguar quais convengoes, realismo
e/ou entretenimento, estdo presentes com maior incidéncia na construcdo da
transmissao televisiva, identificados, segundo Whannel (1995), por meio das
imagens selecionadas e transmitidas pelo discurso. A estética do real é construi-
da sobre um conjunto de convengdes visuais destinadas a produzir a transparén-
cia, de modo que o espectador tenha um acesso privilegiado ao contetdo real. J&
os principios da montagem, que apresentam os valores do entretenimento, orga-
nizam a imagem, destacando pontos de prazer por meio do recurso da aproxima-
¢do, close-up, e da montagem elaborada, capaz de ganhar e manter a audiéncia.

O terceiro principio, maximo de a¢do/minimo de espaco, é a tentativa
de obter uma intensificacdo da acdo esportiva nos enquadramentos televisivos
por meio da selecdo de planos médios (PM) e close-up (CU), e do ritmo de corte.
Whannel (1995) destaca que esse principio permite fornecer consistentes indi-
cios de transformacdo na transmissao esportiva.

A transformacéo do tempo é o quarto principio, que aborda os recursos
visuais realizados pela TV e que néo estdo disponiveis para a audiéncia presen-
cial no evento, como: a mudanca de proporgdo da imagem (zoom in/zoom out),
a conexdo de eventos difusos no tempo, a manipulacdo do tempo (replay), focar
em uma acio isolada e fornecer informacdes adicionais sobre o evento (estatis-
ticas). E o ultimo principio refere-se a presenca e a auséncia de elementos do
evento no enquadramento visual, pois o que nio for focado pela TV néo existe
para a audiéncia televisiva.

Conforme ha o entrelacamento dos critérios destacados em agrupamentos
visuais, conforma-se um modo de representacdo do esporte. Segundo Whannel
(1995), essa representacdo do esporte na TV pode se tensionar, confrontar-se
com as principais convencdes televisivas identificadas pelo autor, como os valo-
res do jornalismo, do entretenimento e do drama.

Os valores jornalisticos nos programas televisivos sdo delineados como ex-
pressdo dos preceitos de imparcialidade, neutralidade, equilibrio e objetividade.
Solvoll (2015) sintetiza-os, ao estudar o televisionamento do futebol por meio
dos principios estabelecidos por Whannel (1995), como a cobertura que apre-
senta os fatos e os eventos no modo observacional.

J& os valores do entretenimento estdo enraizados, para Whannel (1995), no
principio da “boa televisdo’, que trata do alto padrédo profissional e técnico que
um espetaculo animado e emocionante oferece, com personalidades e estrelas; e
no interesse em atingir uma ampla audiéncia, heterogénea, de modo que “existe
um prazer estético em observar apenas uma performance esportiva. Isso faz com
que o esporte televisionado ofereca relaxamento (escape da realidade) e emocgdes
em termos de expectativas e imprevisibilidade” (SOLVOLL, 2015, p.4).
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E o drama processa-se na estrutura narrativa do enigma “quem vencera?’,
que serd resolvido ao término do evento, ou seja, por meio de uma convencéo
que projeta “ organizar todo o programa esportivo, pois destaca a narrativa, os
personagens, conflitos e suspense” (SOLVOLL, 2015, p.4).

Identificar a presenca desses valores na transmissdo, por meio dos prin-
cipios de transformacdo pode, portanto, revelar o modo como o esporte estd
sendo representado pela emissora de televisdo. “Da mesma forma que um pro-
fessor pode ser muito sério ou privilegiar o humor, uma emissao pode se referir a
realidade ou a fic¢do sob viérios tons” (JOST, 2007, p. 65). Para Whannel (1995),
no esporte, o ideal seria que essas convencoes fossem equilibradas; no entanto,
“essa deliberagdo sobre o tom confere ao produto televisual um carater interpe-
lativo: acertar o tom, ou melhor, sua expressao, implica que ele seja reconhecido
e apreciado pelo telespectador” (DUARTE, 2007, p.17). Por isso, o processo de
transmissao

pelas emissoras comeca bem antes da difusdo dos programas. Nomear seus
produtos e ligd-los a um universo de sentido é um dos atos mais eficazes de
sua comunicagdo, na medida em que esse ato parece frequentemente natural.
Desconstruir a promessa da emissora é o primeiro passo da andlise. (JOST,
2007, p. 73).

No entanto, segundo Jost (2007) e Duarte (2007), poucos estudiosos de
televisdo investigam esse processo e, principalmente, a transmissao televisiva
esportiva, de forma que Whannel (1995) destaca-se por articular indicagdes me-
todolégicas que permitem inferir sobre a associacdo de concepgoes televisivas
(jornalismo, entretenimento e drama) na transmissdo esportiva.

Método

O método de investigacdo fundamenta-se na perspectiva dos principios de
transformacdo (WHANNEL, 1995) para pesquisar as transmissdes televisivas
diretas e “ao vivo” da gindstica artistica. As transmissoes coletadas foram frag-
mentadas segundo a andlise textual das representacdes de espaco e tempo (CA-
SETL; CHIO, 1999). Entende-se por representagdo do espago na TV como sendo
o resultado da agdo da captagdo da imagem determinada pelo emissor por meio
da disposi¢do dos equipamentos em torno do campo, seus recursos técnicos e
operacionalizacdo, ou seja, ponto de vista, plano televisivo e enquadramento. A
representacdo do tempo na TV é a ordem em que as a¢des sdo apresentadas pelo
emissor para o telespectador e a sua duragéo.

No contexto atual dos diretos autorais de radiodifusdo, para cada even-
to internacional uma emissora televisiva é a responsavel pela sua transmis-
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sdo. Por isso, para analisar diferentes transmissoes, foi necessario selecionar
uma ginasta e acompanhar suas participa¢des em eventos internacionais,
uma vez que a sua rotina de movimentos é igual em todas as competi¢oes
durante o ano. A recorréncia das apresentacdes da atleta serviu como paréa-
metro fixo para a comparagdo das transmissdes. Optou-se pela atleta brasi-
leira Carolyne Pedro, que participou e alcangou a fase final na competigao
de solo em trés eventos internacionais no ano de 2016, a saber: Aberto de
Ginéastica do México, no México; World Cup, na Crodcia; e o World Challen-
ge Cup, no Brasil.

Dentre os aparelhos da gindstica artistica, o solo foi selecionado para
esta pesquisa, pois é o equipamento que permite a atleta maior liberdade
de movimentacdo pelo espaco delimitado, o tablado6, e, consequentemente,
maiores imprevisibilidades de orientacdes espaciais para o emissor, propor-
cionando liberdades na construcdo discursiva. Jd& que, durante as apresen-
tacdes femininas, as atletas devem exibir uma mescla de movimentos acro-
baticos (saltos, rodantes, flic-flac, reversdo, mortais), com movimentos de
danca (giros, saltos, piruetas) sincronizados a uma musica dentro do tablado
em, no maximo, um minuto e meio, ou seja, o meio deve se preocupar com a
captagdo sonora e com a captacdo visual nas multiplas dire¢des, horizontais
e verticais, em um curto periodo de tempo e grande intensidade de ag¢des.

Nas transmissoes foram analisadas apenas a construcgéo televisiva do
desempenho da atleta, transmitido direto e “ao vivo’, sem se estender para
contextualiza¢do da competicdo, realizadas por trés emissoras de televisao:
Televisa Deportes Network (TDN)® — Mexicana, Hrvatska radiotelevizija
(HRT- HTV 2)* — Croata e SporTV® — Brasileira, em trés localidades: Cidade
do México, Osijek e Sao Paulo.

Principio - O evento e a estrutura televisiva

As competigoes internacionais de gindstica artistica sdo eventos regula-
mentados e realizados por uma entidade independente dos meios de comunicacéo,
a Federagédo Internacional de Gindéstica (FIG) e suas Federagdes Nacionais. Atual-
mente, a FIG passou também a delimitar o papel e as responsabilidades da emissora
de radiodifusdo anfitrid, incumbida da transmissao televisiva®, além de toda a regu-
lamentagdo esportiva da modalidade, como o formato das competi¢des (Copa do
Mundo, Etapa Mundial, Torneio), as dimensdes dos aparelhos, as regras especificas
de cada aparelho, nimero e fungéo dos drbitros, uniformes, estrutura da competicio,
normas disciplinares para atletas, técnicos, rbitros e federacoes afiliadas.
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A obrigacdo da emissora anfitria, estabelecida pela FIG, é fornecer
todo o equipamento técnico e o pessoal necesséario para produzir uma co-
bertura abrangente (televisdo e rddio), nos mais altos padrdes de qualidade,
apropriados para um evento esportivo de importancia internacionalll, de
forma que, imparcialmente, atraia uma ampla audiéncia, sem se concentrar
em atletas de um determinado pais’.

Meses antes do evento, a emissora de radiodifusdo deve tracar e apre-
sentar um plano de producéo e transmissdo audiovisual a FIG e a Federacao
Nacional organizadora do evento, para que o plano seja aprovado pela enti-
dade. No projeto de transmissdo televisiva do evento esportivo, a entidade
esportiva e organizadora verifica se a disposicdo dos equipamentos respeita
a especificidade da acdo da gindstica e a integridade do atleta.

As disputas na gindstica artistica sdo organizadas por sexo e por apare-
lhos (salto sobre a mesa, cavalo com alga, barra fixa, barras paralelas, argolas,
barras assimétricas, trave de equilibrio e solo). Esses aparelhos compartilham
conjuntamente o espac¢o do gindsio (Imagem 01), mas, durante as disputas in-
dividuais por aparelhos, as provas acontecem isoladamente, uma de cada vez.

Imagem 01 — Disposi¢do dos equipamentos da gindstica artistica Rio 2016. Fonte: Ricardo Bufolin
/ CGB.
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7. Tradugdo de: “that
the responsibility of the
Host Broadcaster is to
produce a television
broadcast of high
quality and style that
will appeal impartially
to the widest possible
audience and without
concentrating on
athletes from a
particular country”
(FIG, 2017, p.19).
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Com base nesse arranjo de competicdo, a FIG estipulou quatorze came-
ras como o nimero minimo para a transmissdo das etapas (figura 01), de modo
que a concentracdo de equipamentos televisivos ndo atrapalhe o desempenho
do atleta, pois as cimeras devem manter uma distancia de dois metros para nido
obstruir o ginasta ou distrai-lo.

Na fase final da competi¢do individual de solo feminina, analisada por
esta pesquisa, oito atletas disputaram, uma depois da outra, a melhor nota
dos arbitros no mesmo equipamento. Para essas apresentacdes, a estrutura de
producio televisiva modifica-se, ressaltando apenas o tablado. Na proposta de
transmissao divulgada pela FIG, a emissora posicionou cinco cameras fixas e
uma movel (spider cam), indicadas na figura 01 com uma seta em vermelho, de
maneira que quatro cdmeras foram distribuidas nas diagonais do tablado, no
mesmo nivel, e duas posicionadas acima dele. A cdmera dois e a em laranja, na
figura 01, fornecem tomadas em slow motion de cada exercicio. As diagonais
sdo utilizadas, com grande frequéncia, pelas atletas em suas apresentagdes para
desenvolver a série acrobdtica, sendo, portanto, uma posicdo relevante para a
cadmera captar as acdes esportivas em que hd uma intencionalidade de proximi-

dade e detalhamento dos movimentos.

==

L

e, Foull

Figura 01 — Diagrama posicionamento das cadmeras na fase final individual por aparelho. Fonte:
FIG.
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Nesse exemplo, a FIG apresenta recursos para construir uma transmissao
baseada em um dos pontos de vista ou em multiplos, de modo que a agdo huma-
na da emissora determinard a maneira de transpor o evento simultaneamente ao
desempenho da atleta pelo tablado. A possibilidade da multiplicidade de pontos
de vista na transmissdo direta e “ao vivo” ndo era possivel no modelo descrito
por Whannel (1995), em que havia apenas um enfoque, central e superior, para
descrever o desempenho da atleta. E a segunda cdmera, apontada no modelo, era
utilizada apenas para captar o detalhe da expressio facial da atleta, de modo a
ilustrar o discurso sem determinar qualquer orientagdo espacial da ginasta.

Ja em 2016, as trés emissoras acompanhadas possuiam a possibilidade de
construir o discurso televisivo com uma multiplicidade de pontos de vista; con-
tudo, as distribui¢oes dos equipamentos configuradas pelas emissoras anfitrids
(Quadro 01) apresentavam arranjos diferentes do exemplo divulgado pela FIG
(figura 01), entre as préprias emissoras e em relacdo ao modelo descrito por
Whannel (1995).

Essa diversidade na disposicdo dos equipamentos visuais indicou também
a probabilidade de haver uma complexificagdo das construgdes textuais dentro
do discurso “ao vivo” das transmissdes, uma vez que s6 com mdltiplas cimeras é
possivel realizar montagem “ao vivo”.

Whannel (1995) — Modelo SporTV - 530 Paulo
[&] e
Faldodo Tatiad o
o [z [=] [e]
=] [e1]
s
Lagentu LS ¢ (7 - Cherran scima dis nfvel des babadln

O3 - Cheara aceys o e o Lablssin

- Py £2,03, Che O - Cimeras o nivel 2o tablado
enera pars dueup

TDN — Cidade do México HRT - Osijek
(=] ;
e
IE - Tahlsdo
=)

[—
€1 ¢ G - Chmecen st do sérel ds bl . ,
€00 ¢ % - Clanéess o vl de tblade o 25 el

- Cham
CL 2 e C3 - Climems ne nivel de tatlado

Quadro 01 - Diagrama das cameras na fase final da modalidade solo individual. Fonte: Autoria
propria.
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Emissoras de TV e suas transmissdes de ginastica
artistica

A desconstrucido do texto visual das trés emissoras possibilitou iden-
tificar a forma como cada emissora empregou seus recursos, os pontos de
vista, os planos, os movimentos de ciAmera e os enquadramentos presentes
na transmissdo televisiva esportiva, a fim de examinar os demais principios
da transformacio.

A SporTV transmitiu em uma tomada — enquadrada pela camera
C1, acima do solo, distante do tablado, em Plano Geral (PG) — a apresenta-
¢do da atleta, apesar de dispor de outras cAmeras em torno do tablado. Essa
preferéncia discursiva da emissora mostrou a op¢do por um ponto de vista
embasado na estética do real, em que o espectador tem acesso privilegiado
ao conteudo, a partir de uma camera principal, a C1 (Quadro 01). Portanto,
essa transmissdo, sem corte e em um plano, encena um modo observacional
de enunciar o evento, descrito por Solvoll (2015).

[ & S T . - . T T ——_J—

Imagem 02 — SporTV - Enquadramento da C1. Fonte: SporTV

Um modelo de transmissédo diferente foi proposto pelas emissoras TDN e
HRT. A TDN optou por intercalar os pontos de vista distante e aproximado as
acoes da atleta, a partir do posicionamento das suas cinco cimeras, sem definir
uma cadmera principal para a transmissdo. O ponto de vista ofertado ao especta-
dor deslocava-se pelas cAmeras conforme a dindmica da apresentacgio da atleta,
buscando promover a onisciéncia da transmissao.
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Imagem 04 — Enquadramento da C2. Fonte: TDN

A HRT propos um ponto de vista aproximado e fechado das a¢oes da ginas-
ta, com cameras no nivel do tablado, também sem definir uma cdmera principal
para a transmissdo, trocando-as conforme a apresentacdo e a gestualidade da
atleta. Essa multiplicidade de cAmeras utilizadas pelas emissoras TDN e HRT
propicia a montagem do discurso “ao vivo” que, para Whannel (1995), é um indi-
cativo da presenca de valores ligados ao entretenimento nas transmissoes.

N r Z"-O pPunNQcro PAU:
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Imagem 05 — HRT - Enquadramento da C1 Fonte: SporTV
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R\ 1

Imagem 06 — HRT - Enquadramento da C2 Fonte: SporTV

O principio da méxima a¢do no minimo espago de tempo nio foi observado
na transmissao da SporTV, pois ndo houve cortes, nem modifica¢des acentuadas
na proporcionalidade dos planos. Ja nas transmissdes da TDN e HRT, foi possivel
verificar que as emissoras realizaram oito tomadas, mas com diferentes repre-
sentagdes espaciais da acdo esportiva da atleta. As tomadas configuradas inten-
sificaram a agdo esportiva em virtude dos enquadramentos apresentarem uma
proximidade com o ato e do ritmo rapido de cortes entre as diferentes cimeras
para acompanhar o movimento da atleta.

A TDN definiu que as cameras deviam acompanhar as a¢des da atleta em
uma perspectiva frontal, por meio de movimentos de ciAmera mecéanica (ilt e
panoramicas), sem bruscas mudancas de propor¢do na imagem dentro das to-
madas. Os enquadramentos apresentados por essa transmissio foram de trés
tomadas em PG e cinco em Plano Conjunto (PC).

Imagem 07 — TDN - Plano Geral (PG) Fonte: TDN
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Imagem 08 — TDN — Plano Conjunto (PC) Fonte: TDN

A HRT utilizou, também, enquadramentos em PG e PC, mas com grande
alteracdo na proporgdo das imagens, ou seja, os enquadramentos passavam de
PG para PA ou PM e vice-versa, conforme a apresentacdo da atleta, por meio de
movimentos Opticos da camera (zoom in/zoom out). Nos momentos em que a
rotina de exercicios era destinada a parte coreografica, a imagem fechava-se para
buscar detalhes da expresséo facial da ginasta. Quando os exercicios passavam a
ser acrobdticos, o plano abria-se, para mostrar a acéo esportiva do corpo, na sua
totalidade e espacialidade.

O uso de recursos visuais, estabelecidos no quarto principio, foi observado
apenas na HRT, que se apropriou acentuadamente da manipulagdo da proporcao
da imagem para alterar os planos iniciais, a fim de ressaltar para a sua audiéncia
informacdes que, presencialmente, seriam dificeis de observar. As outras emis-
soras utilizaram o recurso visual de aproximacéo ou distanciamento, sem alterar
a proporgdo do plano inicial, como forma de ajustar o enquadramento na medida
em que a atleta se movimentava pelo tablado.

Imagem 09 — HRT - Plano Médio (PM) Fonte: SporTV
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Imagem 10 — HRT - Plano Americano (PA) Fonte: SporTV

Os recursos televisivos, como a conexdo de eventos difusos no tempo e
a estatistica, ndo foram observados nas transmissdes durante a apresentagdo
da atleta. Por sua vez, os replays foram exibidos no intervalo, entre as exibi-
¢Oes das ginastas, mas ndo foram levados em consideracdo neste trabalho,
pois ndo participaram da constru¢do narrativa da apresentacio da atleta na
transmissdo, direta e “ao vivo”

Para abordar o ultimo principio, presenca e auséncia de elementos no
enquadramento, convém destacar que quando Whannel (1995) propds esses
parametros de andlise, os aspectos técnicos do sistema televisivo eram ana-
légicos, de maneira que a imagem possuia uma baixa qualidade de definicao,
o enquadramento tinha uma proporc¢do dimensional de 4:3 e o ntumero de
cameras era reduzido, devido ao seu alto valor financeiro. Por isso, a sintaxe
televisual “estaria condenada ao grande plano (GPG), que representa o indi-
viduo na escala de seu telespectador, simplesmente porque a telinha torna
ilegivel o plano geral e conjunto (PC)” (JOST, 2007, p. 47). Atualmente, com
o sistema digital, houve uma profuséo de equipamentos e novos recursos vi-
suais; uma melhora na qualidade da imagem (HD/FullHD); e um aumento
dimensional de tela (16:9), ou seja, a televisdo passou a adotar os planos in-
termedidrios, como PG e PC, que foram observados nessas transmissdes, de
maneira que houve uma grande quantidade de informacoes extras exibidas
nos enquadramentos, que foram além do foco na agdo esportiva, revelando o
ambiente da competicéo.

Os recursos televisivos, como a conexdo de eventos difusos no tempo e
a estatistica, ndo foram observados nas transmissdes durante a apresentagao
da atleta. Por sua vez, os replays foram exibidos no intervalo, entre as exibi-
¢Oes das ginastas, mas ndo foram levados em consideragdo neste trabalho,
pois ndo participaram da construgdo narrativa da apresentacdo da atleta na
transmissdo, direta e “ao vivo”
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Para abordar o ultimo principio, presenca e auséncia de elementos no
enquadramento, convém destacar que quando Whannel (1995) propds esses
parametros de andlise, os aspectos técnicos do sistema televisivo eram ana-
légicos, de maneira que a imagem possuia uma baixa qualidade de definicéo,
o enquadramento tinha uma proporg¢do dimensional de 4:3 e o nimero de
cameras era reduzido, devido ao seu alto valor financeiro. Por isso, a sintaxe
televisual “estaria condenada ao grande plano (GPG), que representa o indi-
viduo na escala de seu telespectador, simplesmente porque a telinha torna
ilegivel o plano geral e conjunto (PC)” (JOST, 2007, p. 47). Atualmente, com
o sistema digital, houve uma profusdo de equipamentos e novos recursos vi-
suais; uma melhora na qualidade da imagem (HD/FullHD); e um aumento
dimensional de tela (16:9), ou seja, a televisdo passou a adotar os planos in-
termedidrios, como PG e PC, que foram observados nessas transmissoes, de
maneira que houve uma grande quantidade de informacgdes extras exibidas
nos enquadramentos, que foram além do foco na agdo esportiva, revelando o
ambiente da competicdo.

Os recursos televisivos, como a conexdo de eventos difusos no tempo e
a estatistica, ndo foram observados nas transmissoes durante a apresentagio
da atleta. Por sua vez, os replays foram exibidos no intervalo, entre as exibi-
¢oes das ginastas, mas ndo foram levados em consideracdo neste trabalho,
pois ndo participaram da construcdo narrativa da apresentacdo da atleta na
transmissdo, direta e “ao vivo”

Para abordar o ultimo principio, presenca e auséncia de elementos no
enquadramento, convém destacar que quando Whannel (1995) propds esses
pardmetros de andlise, os aspectos técnicos do sistema televisivo eram ana-
légicos, de maneira que a imagem possuia uma baixa qualidade de definicéo,
o enquadramento tinha uma proporg¢ao dimensional de 4:3 e o ntimero de
cameras era reduzido, devido ao seu alto valor financeiro. Por isso, a sintaxe
televisual “estaria condenada ao grande plano (GPG), que representa o indi-
viduo na escala de seu telespectador, simplesmente porque a telinha torna
ilegivel o plano geral e conjunto (PC)” (JOST, 2007, p. 47). Atualmente, com
o sistema digital, houve uma profusdo de equipamentos e novos recursos vi-
suais; uma melhora na qualidade da imagem (HD/FullHD); e um aumento
dimensional de tela (16:9), ou seja, a televisdo passou a adotar os planos in-
termedidrios, como PG e PC, que foram observados nessas transmissoes, de
maneira que houve uma grande quantidade de informagdes extras exibidas
nos enquadramentos, que foram além do foco na agdo esportiva, revelando o
ambiente da competicdo.

Os recursos televisivos, como a conexdo de eventos difusos no tempo e
a estatistica, ndo foram observados nas transmissoes durante a apresentagio
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da atleta. Por sua vez, os replays foram exibidos no intervalo, entre as exibi-
¢Oes das ginastas, mas ndo foram levados em consideragdo neste trabalho,
pois ndo participaram da construgdo narrativa da apresentagdo da atleta na
transmissdo, direta e “ao vivo”

Para abordar o ultimo principio, presenca e auséncia de elementos no
enquadramento, convém destacar que quando Whannel (1995) propds esses
parametros de andlise, os aspectos técnicos do sistema televisivo eram ana-
légicos, de maneira que a imagem possuia uma baixa qualidade de definicdo,
o enquadramento tinha uma proporc¢do dimensional de 4:3 e o ntimero de
cameras era reduzido, devido ao seu alto valor financeiro. Por isso, a sintaxe
televisual “estaria condenada ao grande plano (GPG), que representa o indi-
viduo na escala de seu telespectador, simplesmente porque a telinha torna
ilegivel o plano geral e conjunto (PC)” (JOST, 2007, p. 47). Atualmente, com
o sistema digital, houve uma profuséo de equipamentos e novos recursos vi-
suais; uma melhora na qualidade da imagem (HD/FullHD); e um aumento
dimensional de tela (16:9), ou seja, a televisdo passou a adotar os planos in-
termedidrios, como PG e PC, que foram observados nessas transmissdes, de
maneira que houve uma grande quantidade de informagdes extras exibidas
nos enquadramentos, que foram além do foco na acdo esportiva, revelando o
ambiente da competicdo.

Os recursos televisivos, como a conexdo de eventos difusos no tempo e
a estatistica, ndo foram observados nas transmissdes durante a apresentacio
da atleta. Por sua vez, os replays foram exibidos no intervalo, entre as exibi-
¢oes das ginastas, mas ndo foram levados em consideragdo neste trabalho,
pois ndo participaram da construgdo narrativa da apresentacdo da atleta na
transmissao, direta e “ao vivo”.

Para abordar o ultimo principio, presenca e auséncia de elementos no en-
quadramento, convém destacar que quando Whannel (1995) propds esses pa-
rametros de andlise, os aspectos técnicos do sistema televisivo eram analégicos,
de maneira que a imagem possuia uma baixa qualidade de definicéo, o enqua-
dramento tinha uma proporc¢ido dimensional de 4:3 e o nimero de cAmeras era
reduzido, devido ao seu alto valor financeiro. Por isso, a sintaxe televisual “estaria
condenada ao grande plano (GPG), que representa o individuo na escala de seu
telespectador, simplesmente porque a telinha torna ilegivel o plano geral e con-
junto (PC)” (JOST, 2007, p. 47). Atualmente, com o sistema digital, houve uma
profusdo de equipamentos e novos recursos visuais; uma melhora na qualidade
da imagem (HD/FullHD); e um aumento dimensional de tela (16:9), ou seja, a
televisdo passou a adotar os planos intermediérios, como PG e PC, que foram
observados nessas transmissoes, de maneira que houve uma grande quantidade



Tatiana Zuardi Ushinohama, Leticia Passos Affini e Marco Roxo 181

de informacoes extras exibidas nos enquadramentos, que foram além do foco na
acdo esportiva, revelando o ambiente da competicéo.

As convenc¢des profissionais nas transmissoes de
ginastica

A partir da andlise textual das imagens, foi possivel constatar que as pra-
ticas de producdo das emissoras tensionaram, de trés formas diferentes, as
principais convenc¢oes profissionais (jornalismo e entretenimento) durante as
suas transmissoes. A convengao drama, um dos vértices do modelo triangular
de representacdo proposto por Whannel (1995), foi retirada do contexto desta
andlise, uma vez que o objeto da pesquisa se restringiu a exibicdo de uma atleta
e desconsiderou o contexto completo da competicdo.

A emissora SporTV elaborou uma transmissdo apoiada nos valores jor-
nalisticos, regulada pelo modelo de transmissdo descrito por Whannel (1995),
para transmitir o evento esportivo, em que o arranjo das imagens expde um
ponto de vista central, fundamentado na estética do real, sem manipular os
recursos visuais televisivos e com um enquadramento abrangente da ginasta e
sua a¢do esportiva.

A TDN prop6s uma transmissdo em que os valores do infoentreteni-
mento revelaram-se equilibrados, mas divergente do modelo de Whannel (1995),
com um ponto de vista centralizado. A emissora utilizou-se, na transmissio es-
portiva, de multiplos pontos de vista, localizados acima e no nivel do tablado,
de acordo com a movimentacdo da atleta pelo espago capturado pela disposicao
das suas cinco cameras. Os pontos de vista acima do nivel da drea de competi-
cdo exibiam o ambiente e localizavam a atleta espacialmente. Os pontos de vista
na linha do tablado ofereciam uma perspectiva aproximada dos movimentos,
mas sem intensificar a acdo, com planos fechados e ritmo de corte acelerado. As
mudancas de tomadas acompanhavam a apresentacdo da atleta, equilibrando os
valores ideoldgicos da objetividade e da neutralidade com o da “boa televisao”.

A HRT ofereceu uma exibicéo televisiva da ginastica artistica alinhada
aos valores do entretenimento, uma vez que a emissora construiu sua transmis-
sdo em multiplos pontos de vista, localizados principalmente no nivel do tablado,
préximos as agdes esportivas, e manipulou a proporc¢do das imagens em conjun-
to com o ritmo de corte, ressaltando e intensificando a a¢do esportiva durante a
apresentacdo da ginasta.

As diferentes construcdes da transmissdo esportiva observadas neste
estudo foram previstas por Whannel (1995), em consequéncia das inovagdes ofe-
recidas pelo desenvolvimento da tecnologia, que promoveriam graus de reestru-

Volume 18 - Edigdo 1 - 10 Semestre de 2018



182 Atransmissio televisiva da gindstica artistica produzida por diferentes emissoras

8. Tradugdo de: “At
the same time, some
of the best television
coverage of sport, with
its detailed close-ups
and its variety of
perspectives, has given
us a new excitement
and immediacy in
watching physical
action, and even a
new visual experience
of a distinct kind”
(WILLIAMS, 2004,
p65).
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turagdo nas convencdes visuais televisivas. Algo semelhante ao que Dayan e Katz
(1994) afirmaram sobre as transmissdes “ao vivo’, em que uma construgdo do
evento esportivo permanece leal a realidade, apesar das diferentes formas de se
conté-lo. Neste caso, observaram-se dois modos narrativos distintos: um modelo
de transmisséio centralizado em uma camera; e o outro, uma proposta elaborada
com multiplas cameras seguindo as a¢des da atleta.

Esses produtos televisivos, construidos pelas emissoras, tensionaram uma
combinagdo entre convencdes televisivas destinadas ao jornalismo e ao entrete-
nimento, configuradas em trés gradagdes: transmissdo com acentuadas conven-
¢oes jornalisticas; transmissdo equilibrada entre valores jornalisticos e de entre-
tenimento; e transmissao com acentuadas convencgoes de entretenimento.

Essa pluralidade no modo de representar uma transmissao televisiva es-
portiva suscita discordancias entre os pesquisadores desde os primeiros estu-
dos sobre o esporte na TV. Williams (2004) sugere que o processamento das
acdes esportivas pela televisdao, com seus close-ups detalhados e sua variedade de
perspectiva, permite que as coberturas esportivas nos proporcionem um novo
entusiasmo e uma nova sensacido de imediatismo das ac¢des fisicas e, até mesmo,
outra experiéncia visual, de tipo distinto®, de forma que o autor contesta que o
uso desses elementos pela televisdo tenha sido o meio e a causa do esporte espe-
tdculo, pois se trata de uma simplificacio de um fend6meno mais complexo.

Whannel (1995) advoga em favor de um equilibrio entre as conveng¢des de
jornalismo, entretenimento e drama para a transmissdo esportiva. Jd4 Newcomb
(1974) argumenta que o processo de mediagdo de um evento esportivo realizado
pela televisdo deve ser supostamente real, de forma que a fungéo da transmissao
é crucial para uma agdo estruturante e realistica da mensagem.

Portanto, as emissoras de TV analisadas apresentaram modifica¢des tanto
no modo narrativo do esporte na TV quanto no modo de representacdo que a
transmissdo esportiva produz em relacdo a natureza do evento esportivo em si,
apesar das exigéncias da entidade esportiva.

Consideracoes

O motivo principal da transmissdo televisiva direta e “ao vivo” é transpor
o desempenho da atleta em imagens e, para isso, as emissoras precisam ter a
sua disposicdo recursos técnicos e operacionais adequados para construir um
texto visual coerente. Por isso, ao analisar momentos como esses, é possivel
observar a intencionalidade das emissoras ao construir a transmissdo, pois ha
uma organizacdo prévia de como serdo as transmissoes, a fim de evitar falhas
técnicas ou erros humanos.
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Dessa forma, os equipamentos sio posicionados em torno do espaco de
competicdo e a operacionalizacio humana tem alguns segundos para transpor o
momento em imagens, significativas e entrelacadas. No modelo de transmissao
proposto na década de 90, ha restritos recursos, o que limitava as possibilidades de
operacionalizacgio, dificultando a criacdo de diferentes nuances nas transmissoes.

Atualmente, houve uma profusdo de recursos técnicos devido, principal-
mente, as normas de transmissdo televisiva definidas pela FIG, que oportuni-
zaram numerosas possibilidades de operacionalizacio e, com isso, diferentes
modos de representacgdo esportiva na TV. Agora, fica mais adequado discutir a
intencionalidade das emissoras em produzir transmissdes com perspectivas di-
ferentes, uma vez que se observou, nesta pesquisa, que uma mesma apresentacao
pode ser transmitida com diferentes enfoques, elaborados entre uma combina-

céo de valores jornalisticos e de entretenimento.
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om o desinteresse dos meios de comunicacio tradicionais pela cobertu-

ra dos Jogos Paralimpicos, o Twitter configurou-se como um importante

espaco de visibilidade e reconhecimento dos atletas paralimpicos. Este

artigo tem como objetivo identificar que tipos de reconhecimento foram
expressos a esses atores na rede social, durante os Jogos Paralimpicos Rio 2016. Para
isso, analisamos o contetido de 1.238 (n=1.238) postagens feitas pela conta do Co-
mité Paralimpico Brasileiro (@cpboficial) durante o evento a luz da discussio sobre
teoria do reconhecimento feita por Nancy Fraser e Axel Honneth. Ao final, identifi-
camos trés tipos de reconhecimento: Institucional; Esportivo e Afetivo/Ideoldgico.
Palavras-chave: Twitter; Atletas Paralimpicos; Jogos Paralimpicos; Teoria do
Reconhecimento.
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Artigo 185

Struggle in 280 characters: Twitter as recognition
and visibility arena for Paralympic athletes

As traditional media displays lack of interest in covering the Paralympic Games, Twitter
appears as an important space of visibility and recognition of disabled athletes. This article
aims to identify which types of recognition were expressed to these actors in Twitter during
the 2016 Rio Paralympic Games. For this, we analyze the content of 1,238 (n=1.238) posts
made by the Brazilian Paralympic Committee account (@cpboficial) during the event under
Nancy Fraser and Axel Honneth’s discussion about theory of recognition. At the end, we
identify three types of recognition: Institucional; Sportive; and Affective/Ideological.

Key-words: Twitter; Paralympic Athletes; Paralympic Games; Theory of recognition.

Lucha en 280 caracteres: el Twitter como arena
de reconocimiento y visibilidad para los atletas
paralimpicos

Con el desinterés de los medios de comunicacién por la cobertura de los Juegos Paralimpicos,
el Twitter se configur6 como un importante espacio de visibilidad y reconocimiento de los
atletas paralimpicos. Este articulo tiene como objetivo identificar que tipos reconocimiento
fueron expresados a esos actores en la red social, durante los Juegos Paralimpicos Rio 2016.
Para eso, analizamos el contenido de 1.238 (n = 1.238) posts hechos por la cuenta del Comité
Paralimpico Brasilefio (@cpboficial) durante el evento a la luz de la discusion sobre teoria del
reconocimiento hecha por Nancy Fraser y Axel Honneth. Al final, identificamos trés tipos de
reconocimiento: Institucional; el Deportivo y el Afectivo/Ideolégico.

Palabras-clave: Twitter; Atletas Paralimpicos; Juegos Paralimpicos; Teoria del reconocimiento.
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1. Em Londres, os
atletas paralimpicos do
Brasil conquistaram 43
medalhas, sendo 21 de
ouro, 14 de prata e 8 de
bronze. Vale lembrar
que o critério que
determina a colocagdo
geral no quadro de
medalhas é o nimero
de conquistas de ouro.
(CPB, 2016).

2. Acesso em 10 de
janeiro de 2017.
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Introducao

Quando fez sua primeira participacdo em uma edi¢do dos Jogos Paralimpi-
cos em Heidelberg, na Alemanha, em 1972, o Brasil contou apenas com 20 espor-
tistas para representar o pais em quatro modalidades diferentes. Quase 50 anos
depois, os Jogos Paralimpicos do Rio de Janeiro de 2016 mostraram ao mundo
um pais de delegacdo bem mais imponente. Pela primeira vez na historia do es-
porte nacional, o Brasil teve representantes em todas as 22 categorias da compe-
ticdo. Dos 4,3 mil atletas que vieram ao pais em busca de uma medalha, 278 eram
brasileiros (CPB, 2016). Em terras cariocas, a quantidade significativa de atletas
foi proporcional as conquistas. Ainda que nédo tenha alcancado o melhor desem-
penho da histdria no quadro de medalhas — feito conquistado em 2012, na edi¢éo
de Londres, quando o Brasil terminou em 7° lugar no quadro geral’, a delegacéo
brasileira acumulou nimeros nunca antes registrados. Foram 72 medalhas no
total, sendo 14 de ouro, 29 de prata e 29 de bronze. O feito garantiu o 8° lugar no
quadro geral de medalhas da competicéo.

A evolucdo no desempenho dos atletas paralimpicos brasileiros foi um ob-
jetivo do Ministério do Esporte desde muito antes da realizacdo dos jogos no
Brasil. Assim como os atletas olimpicos, os esportistas paralimpicos também
fizeram parte de projetos do Governo Federal que visaram ao estimulo a ati-
vidade esportiva paralimpica. Entre os projetos, estava o Bolsa Atleta — que fi-
nanciou 90,6% de todos os atletas que disputaram os Jogos Paralimpicos do Rio
de Janeiro (CPB, 2016). De acordo com dados do Comité Paralimpico Brasileiro
(CPB), entre 2005 e 2015, foram investidos mais de R$ 164,8 milhdes em quase
12 mil bolsas concedidas a paratletas de todo o pais®. Mesmo com os investi-
mentos existentes, ainda hd disparidade na distribuicdo de recursos entre atletas
olimpicos e paralimpicos. Nesse e em outros sentidos, como veremos, os atletas
com deficiéncia travam uma luta por reconhecimento e redistribui¢do (FRASER
E HONNETH, 2003; HONNETH, 2003a) que se arrasta por anos. Nem sempre
as conquistas e investimentos sdo suficientes para que esses profissionais rece-
bam reconhecimento da mesma forma que esportistas que ndo tém nenhuma
deficiéncia (FIGUEIREDO E NOVAIS, 2010; MARQUES, 2010; BRAZUNA E
CASTRO, 2001). Parte dessa postura social é explicada por Nancy Fraser (2003)
e Axel Honneth (1999; 2003a) por meio dos conceitos que permeiam a luta por
reconhecimento. De um lado, Honneth defende o reconhecimento como um ob-
jetivo inerente ao sujeito em sua busca por autorrealizagdo. Por outro, Fraser —
critica de Honneth — entende que o reconhecimento pensado apenas como meio
de valorizagdo das identidades nédo resolve os problemas de justica. Assim, ela
parte para uma teoria de justica que se realiza na superacdo do que ela chama de
subordinagdo. Essa teoria prega a existéncia de duas dimensdes — a cultural e a
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econdmica — que ndo se reduzem uma a outra, mas que se combinam no objetivo
de construcdo de um ideal normativo de justica (FRASER, 2003). Para explicar
esse ideal normativo de justica, Fraser tem como chave principal o conceito de
paridade de participacao.

Ao contrério da noc¢io de autorrealizacido, que representa o fim da luta por
reconhecimento em Honneth e Taylor, a paridade de participagdo é o que per-
mite a luta por reconhecimento de individuos ou grupos em Fraser. Para ela, o
processo de realizacdo da justica passa pela possibilidade de que todos os mem-
bros adultos possam interagir como pares no processo dialdgico social. Para que
a paridade de participacdo seja possivel, Fraser lista pelo menos duas condi¢oes
principais, uma objetiva e outra intersubjetiva: 1) a distribuicéo de recursos ma-
teriais deve ser o suficiente para garantir aos sujeitos independéncia e voz; 2)
os padrdes institucionalizados de valor cultural devem expressar igual respeito
por todos os participantes e garantir a eles iguais oportunidades de conquistar
estima social (FRASER, 2003, p. 36). Sdo os ideais de redistribui¢do e reconhe-
cimento, respectivamente.

E inegavel que os Jogos Paralimpicos representam um passo importante
na direcdo da paridade de participacdo na medida em que reservam aos atle-
tas com deficiéncia um espaco institucionalizado para que eles possam exercer
seu trabalho e buscar sua estima social como esportistas de elite. No entanto, é
inegavel, também, que esses atores ainda enfrentam problemas de ordem eco-
noémica, ligados a redistribuicdo, e de ordem cultural, ligados as representagoes
estigmatizadas e carregadas de preconceito que ainda prejudicam seu completo
desenvolvimento social.

Para entender que tipos de reconhecimento sdo identificados no Twitter
durante os Jogos Paralimpicos do Rio, propomos-nos a analisar o contetido de
1.236 tweets do Comité Paralimpico Brasileiro publicados entre 07 e 18 de se-
tembro de 2016° a luz da discussao sobre teoria do reconhecimento de Nancy
Fraser e Axel Honneth e dos estudos sobre o Twitter como arena de visibilidade®.

Twitter como arena de visibilidade

Criado em 2006, o Twitter tem como caracteristica basica ser uma ferra-
menta em que o usudrio publica mensagens de, no maximo 280 caracteres. As
postagens, chamadas tweets, sdo lidas pelos usudrios que optam por “seguir”
a conta ou visualizam a pédgina — que pode ser publica ou privada. O peque-
no espago para postagem, se comparado ao do Facebook, por exemplo, ndo é
um obstaculo para o desenvolvimento de ideias mais aprofundadas (CAPONE,
ITUASSU e PECORARO, 2015).
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3. Os tweets foram
coletados por meio

do Twitter Crawler,
uma ferramenta de
mineragdo de dados
desenvolvida pelo
Laboratério de Opinido
Publica, Comunicagao
Politica e Midias
Sociais da Pontificia
Universidade Catdlica
do Rio (PUC-Rio)

em parceria com
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(LIFSCHITZ, S,
ITUASSU, A; SAVA,
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4. Este artigo representa
parte dos resultados
obtidos em dissertagao
de mestrado
apresentada em abril
de 2018 no Programa
de Pés-Graduagio

em Comunicagdo

da Universidade
Federal do Parand.
Nela, analisamos,

além das postagens

do CPB, 9.708 tweets
com a hashtag
#JogosParalimpicos.
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5. O Brasil ja foi o
segundo pais do
mundo com mais
usuérios do Twitter
em todo o mundo.
Em 2012, mais

de 33 milhoes de
brasileiros tinham
uma conta na rede
social, segundo
informacgoes de
uma empresa de
pesquisas da Franca.
Hoje, a popularidade
da rede é bem mais
modesta. O ultimo
levantamento

feito pela Statista
(2016), mostra

que o ndmero de
novos usuérios do
Twitter se estagnou.
Atualmente, a

rede tem cerca de
317 milhoes de
contas em todo
mundo e registra
um crescimento de
apenas 7 milhoes

de novos usuarios
desde o inicio de
2016 — numeros
distantes dos mais de
quase 1,8 bilhoes de
usudrios registrados
no Facebook, a rede
social mais usada do
mundo.

6. A origem da
ferramenta remonta
aos primeiros dias
das comunidades
on-line, como o
Internet Relay Chat,
Delicio.us e Flickr.
Seu uso fundamental
tornava a informagéo
mais acessivel e,
justamente por
causa dessa fungéo,
sua forma passou

a ser aplicada em
diferentes redes
sociais (DAER,
HOFFMAN E
GOODMAN, 2014).
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Ainda que ndo apresente mais 0 mesmo crescimento em ndmero de
usudrios®, entendemos que o Twitter representa um bom objeto de estudo por
compor uma narrativa digital contemporanea interessante para andlise, princi-
palmente porque o pouco espago para a composi¢do das mensagens, restritas
a 280 caracteres, obriga o usudrio a condensar ideias em escolhas linguisticas
que podem se mostrar importantes para os estudos em Comunicagdo. Outra
caracteristica que nos chama a atencéo é a presenca da hashtag, que permite
ao usudrio da rede social um ambiente compartilhado nio restrito as pessoas
que ele escolhe seguir. Assim, é possivel perceber a formagdo de uma arena
interessante de visibilidade que ndo é totalmente controlada pelo usudrio. Dart
(2014) assinala que as midias sempre se relacionaram com o desenvolvimento
do esporte profissional. Primeiro, por meio dos jornais, depois pelo radio e
pela TV e, finalmente, pelas redes sociais. Esse desenvolvimento, segundo o
autor, é alcancado por meio da divulgagdo e do aumento dos lucros provocados
pelas ferramentas. No entanto, mais que isso, o Twitter e sua caracteristica de
informacdo em tempo real serve como espacgo de troca de ideias:

Eventos esportivos televisionados como a Copa do Mundo FIFA ou as finais
da NBA causam picos em tempo real na atividade global do Twitter; outras
noticias e eventos também resultam em um volume particularmente alto de
tweets, como a morte de Michael Jackson, os prémios anuais do Oscar ou o
casamento real do Principe William com Kate Middleton, em 2011. Figuras
publicas e celebridades, do Papa & Lady Gaga, atraem nimeros enormes de
seguidores, e uma foto de Barack e Michelle Obama postada imediatamente
apds a reeleicdo de Obama como presidente dos Estados Unidos, em novembro
de 2012, se tornou rapidamente o post mais retuitado da histéria do Twitter
(WELLER et. al., 2014, p. 31, tradu¢io nossa).

Os exemplos trazidos por Weller et. al. (2014) dio a dimenséo sobre como
o Twitter se tornou uma importante arena de reconhecimento no ambito espor-
tivo. Se em sua concepgdo, hd dez anos, a rede social chegou a ser criticada por
abrigar informagdes sem relevancia sobre o cotidiano dos usudrios, hoje ela ja se
caracteriza por divulgar informagdes importantes em tempo real e servir como
um espag¢o importante de visibilidade — principalmente em eventos de grande
porte. Assim sendo, é possivel pensar na visibilidade como um atributo necessa-
rio na luta por reconhecimento e redistribuicdo travada pelos atletas paralimpi-
cos, tanto no ambiente on-line quanto fora dele.

Como cada usudrio tem uma experiéncia propria na rede social — baseada
em quem ele escolhe seguir —, o recurso da hashtag © consegue unificar as buscas
sobre determinado tema para todos os usudrios do planeta. Essa unificacido é
responsavel por construir redes de visibilidade em torno de um assunto espe-
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cifico que pode compor os trending topics, ou, tépicos tendéncia, reunido dos
temas mais comentados na cidade, no pais ou no mundo (SANTANA E SOUZA,
2017). Eventos de grande porte como os Jogos Olimpicos e Paralimpicos costu-
mam figurar diariamente nos trending topics, dado seu apelo mundial. Assim,
mais que criar um “sentido de pertencimento” (IDEM, 2017, p. 12) entre os usud-
rios que compartilham uma hashtag, o recurso permite aos atores que compdem
esses eventos construir uma arena de visibilidade para expor suas demandas por
reconhecimento e redistribui¢do nio sé dentro dos limites do Twitter, como
também fora dele, ja que é comum o compartilhamento de postagens em outras
redes sociais como o Facebook e o Instagram, por exemplo. Consciente de que a
realizacdo do evento no pais representou um marco importante para o esporte
paralimpico, o CPB colocou-se como alternativa a falta de interesse mididtico
na cobertura dos Jogos Paralimpicos Rio 2016. Ao assumir esse compromisso,
a entidade abracou, também, o objetivo da visibilidade para a causa dos atletas
paralimpicos por meio da prestacdo de servicos como a transmissao das compe-
ticoes. Outra estratégia foi aproveitar o momento de visibilidade para apresentar
aos usudrios da rede os atletas paralimpicos que configuravam esperanca de me-
dalha no maior evento mundial da categoria.

Redistribuicao e reconhecimento: um ideal dos atle-
tas paralimpicos

Axel Honneth desenha o que ele denomina de gramatica moral dos confli-
tos sociais: para além da nog¢do socioldgica de que o reconhecimento teria como
objetivo principal a autoconservagao ou o aumento do poder, ideias arraigadas
na filosofia moderna de Hobbes e Maquiavel, Honneth desenvolve uma teoria de
justica que se ampara em trés diferentes esferas normativas de reconhecimento:
a do amor, a do direito e a da estima social. O amor, na concepg¢do honnethiana a
luz da psicologia social de George H. Mead e da psicandlise de Donald W. Win-
nicot, é o primeiro de todos os reconhecimentos vivenciados por um sujeito. A
partir da psicandlise, Honneth argumenta que o primeiro amor vivenciado por
um ser humano com sua mée permite que o individuo realize seu objetivo de
ser dependente na mesma medida em que aprende a sobreviver sozinho. Ja na
esfera do direito, Honneth (2003, p. 181) indica que o reconhecimento se realiza
de uma forma universalizavel que ndo permite “excec¢des e privilégios” Sdo os
principios morais universalistas, portanto, que permitem que os individuos se
vejam como iguais, de forma reciproca, e como sujeitos que compartilham con-
digdes de participar do processo dialdgico social. A teoria do reconhecimento de
Honneth busca novamente em Mead e Hegel os argumentos para a construgdo
de uma dltima esfera de reconhecimento necessdria para a autorrealizacdo do
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sujeito: a esfera da estima social. Para além da justica, a estima social se baseia
ndo no respeito a coletividade, mas sim na corre¢do do desrespeito as diferen-
¢as em uma perspectiva universal e, ao mesmo tempo, intersubjetiva. Segundo
Honneth (2003, p.198), “para poderem chegar a uma autorrelagdo infrangivel,
os sujeitos humanos precisam ainda, além da experiéncia da dedicacdo afetiva
e do reconhecimento juridico, de uma estima social que lhes permita referir-se
positivamente a suas propriedades e capacidades concretas”

Considerando a realidade dos atletas paraolimpicos, é possivel interpretar
que o fendmeno social de injustica também é experimentado pelos atores em
questdo, em diferentes estagios da carreira esportiva. Wheeler et. al. (1999) divi-
dem a carreira de um atleta paralimpico em trés fases: pré-transicéo, transicdo e
pos-transi¢do. A primeira diz respeito a iniciacdo no esporte, seja formal ou in-
formalmente. E nesse momento que, segundo os autores, mesmo com barreiras,
o atleta comeca a desenvolver sentimentos de identificacdo com o esporte, além
de autoestima e consciéncia corporal. Considerando os conceitos de Honneth,
essa é uma fase em que é possivel perceber aspectos da luta por reconhecimento
dentro dos limites da estima social. O atleta paralimpico busca, com a iniciagdo
no esporte, ampliar seu circulo social, individualizar-se para além da deficiéncia
que o universaliza socialmente, desenvolver suas capacidades especificas como
esportista de elite ou amador, e ter, de forma geral, valorizada sua demanda por
reconhecimento das diferencas. Na segunda fase, chamada transicéo, o ambiente
competitivo obriga o atleta em questéo a lidar com os resultados negativos e as
derrotas — muitas delas causadas por lesdes ou dificuldades técnicas que geram
sentimento de inseguranca. Essa luta por reconhecimento carrega caracteristi-
cas de uma demanda que pode se realizar dentro da esfera do amor. E nessa
fase que o atleta paralimpico tem sua autoconfianca abalada e busca nas relagdes
primdrias com familiares, amigos, técnicos e médicos, por exemplo, o regate da
seguranca que tinha como profissional do esporte. Ja na terceira e ultima fase,
chamada pds-transicdo, o atleta experimenta a preocupagio com o futuro que
deseja tracar para além do ambiente esportivo (WHEELER et. al., 1999). Quando
se aposenta do esporte, muitos profissionais passam a empreender uma luta por
reconhecimento na esfera do direito. Varios atletas passam a ser porta-vozes das
causas universais das pessoas com deficiéncia e buscam a corregdo de injusticas
como a privac¢io de direitos e a exclusdo. Essa luta por respeito passa a ser uma
forma de manter-se ligado ao ambiente esportivo e as demandas por reconheci-
mento das pessoas com deficiéncia.

No entanto, a luta por reconhecimento do atleta paralimpico nio é restrita
apenas a superacdo das barreiras sociais que podem se impor por meio do pre-
conceito ou do estigma (GOFFMAN, 1988) direcionado a ele enquanto pessoa
com deficiéncia. Depois que decide fincar raizes no esporte de alto rendimento,
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o atleta paralimpico também passa a enfrentar injusticas que passam tanto pelo
reconhecimento quanto pela redistribuicdo. Em seu percurso como esportista,
os atletas paralimpicos se deparam com problemas financeiros e estruturais, que
ndo podem ser explicados satisfatoriamente apenas dentro dos limites da esfera
da estima social, prépria do pensamento de Axel Honneth.

Nancy Fraser (2003) defende um modelo bidimensional que consiga co-
locar lado a lado as dimensdes culturais (de reconhecimento) e econémicas (de
redistribuicdo) de justica social. Para ela, a luta por um ideal normativo de justica
parte da resolucdo de problemas dentro dessas duas esferas, diferentes e imbri-
cadas no processo de correcdo das desigualdades sociais (MENDONCA, 2007).
De um lado, estd o ideal de redistribui¢do, que tem como objetivo principal o
provimento de recursos materiais para que ndo haja diferenciacgéo entre os sujei-
tos ou para que, em outras palavras, todos os membros adultos de uma sociedade
tenham condigdes iguais de participar da vida social. Do outro, estd o reconheci-
mento, que prega justamente a valorizacdo do que ¢ tnico e particular em cada
grupo (MENDONCA, 2007).

Para Fraser (2003), uma teoria bidimensional de justica que imbrique dois
paradigmas, de reconhecimento e redistribuicdo, consegue abarcar conceitos
distintos de injustica. O primeiro com relagdo a aspectos reproduzidos por meio
dos padroes culturais de representacio, interpretacio e comunicagdo, somados a
dominacdo cultural, a auséncia de reconhecimento e ao desrespeito. J4 o segundo
é referente as desigualdades econémicas experimentadas pelo sujeito por meio
da marginalidade, da exploracgdo e da caréncia ou privacdo (FRASER, 2003). Em
uma tentativa de retirar a discussdo do campo da ética e enquadra-la no campo
da moral, Fraser se utiliza de uma concepcéo de reconhecimento fincada sobre as
bases conceituais weberianas de status. Ela busca explicar o reconhecimento ndo
mais a partir do processo de busca por autorrealizacdo ou nos termos psicoldgi-
cos de depreciacio da identidade, mas sim sob o prisma da subordinagao cultural
e econdmica. Nessa perspectiva, a andlise do desrespeito passa a ter como alvo
ndo a distor¢do da identidade e sim os padroes culturais de subordinagdo que
impedem a paridade de participacdo (FRASER, 2003, p. 31, tradugdo nossa): “o
que faz a falta de reconhecimento moralmente errada, nesse sentido, é que ela
nega a alguns individuos e grupos a possibilidade de participar como um par com
outros na interagdo social”

Fraser apresenta um arcabouco capaz de abrigar as diferentes lutas em-
preendidas pelos atletas paralimpicos. Primeiro, dentro dos limites da luta pela
valorizacdo de seus direitos enquanto pessoas com deficiéncia com demandas
culturais pela superacdo das desigualdades, bem como pelo reconhecimento de
suas diferencas e capacidades individuais como atletas de elite. Esse reconheci-
mento, é, quase sempre, acompanhado por uma narrativa de estigma, que coloca
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o atleta paralimpico como um individuo extraordindrio (SHELL E DUNCAN,
1999; CALVO, 2001; HARDIN & HARDIN, 2003; FIGUEIREDO, 2014), digno
de admiragdo muito mais pelo exemplo de superacdo que é atribuido a sua car-
reira do que, efetivamente, pelo seu desempenho como atleta de elite. A partir
desse objetivo, deriva a demanda por redistribuicdo: também em nome da pa-
ridade de participacdo, os atletas paralimpicos reivindicam mais investimentos
estruturais que possibilitem iguais condi¢oes para o desenvolvimento de sua car-
reira esportiva (BRAZUNA E CASTRO, 2001; MARQUES, 2010).

Analise das postagens do CPB

A entidade que representa institucionalmente os atletas paralimpicos
no pais é o Comité Paralimpico Brasileiro (CPB). Essa representacédo se dd ndo
s6 oficial e institucionalmente — ja que é por meio do CPB que as federagoes
estaduais recebem as verbas federais —, mas também por meio do advocacy.
Mafra (2014) explica que a noc¢do desse conceito tem ganhado forma na de-
mocracia contemporanea, tanto porque representa determinadas préticas de
grupos que lutam por causas sociais, quanto porque fala direto aos préprios
grupos que atribuem a si mesmos a missdo de advogar em favor de “sujeitos
sem voz e vez nas arenas politicas formais, em condi¢des de violagdo de di-
reitos, de sofrimento moral e/ou de invisibilidade na cena pdblica” (MAFRA,
2014, p. 182). Miguel (2014, p. 213) também caminha nesse sentido ao definir
os advocates como porta-vozes atribuidos por si mesmos como representan-
tes de individuos ou grupos. O autor atenta, no entanto, para o fato de que as
“formas de representacdo como advocacy, embora possam trazer beneficios
em curto prazo para integrantes de um ou outro grupo social, ndo estimulam
o exercicio dessas autonomias”

Blauwet e Willick (2012, p. 852) afirmam que o Comité Paralimpico Inter-
nacional (IPC) foi criado em 1989 justamente com o objetivo de se tornar uma
voz de advocacy que visava apoiar o crescimento dos esportes paralimpicos no
mundo. A partir da criacdo do IPC e da integracdo da entidade com o Comité
Olimpico Internacional (COI) é que medidas como a realizagéo dos Jogos Olim-
picos e Paralimpicos ficou estabelecida na mesma cidade-sede. A entidade oficial
passou a ganhar o refor¢o de outros movimentos a partir do momento em que as
modalidades do esporte paralimpico aumentaram e trouxeram consigo a valori-
zacdo da prética esportiva como sendo fundamental para os ideais de inclusdo,
acesso a comunidade e igualdade de oportunidades. Assim, podemos entender
que, além de ser um representante institucional dos atletas paralimpicos no Bra-
sil, o CPB trabalha no sentido de representd-los socialmente como um advocate.
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Para este artigo, analisamos o contetido de 1.238 (n= 1.238) tweets pu-
blicados pela entidade durante a realizacdo dos Jogos Paralimpicos Rio 2016.
Apés a coleta, as postagens foram enquadradas sob os seguintes organizado-
res de conteddo: 1) Divulgacdo dos Jogos Paralimpicos; 2) Desempenho do
atleta paralimpico; 3) Demonstracoes de emocéo ou afeto; 4) Convocacio de
torcida; 5) Bastidores dos Jogos Paralimpicos; 6) Informagdes gerais. Apds a
analise de conteudo, os resultados obtidos foram distribuidos conforme deta-
lhado no gréfico a seguir (grafico 1):

GRAFICO 1 - RELACAO DE POSTS DO COMITE PARALIMPICO BRA-
SILEIRO AGRUPADOS POR CATEGORIAS DE ANALISE

. Divulgacio (34%)
. Desempenho (43%)
. Emoefio/afeto (8%)
I Toreida (12%)

| Bastidores (1%)

Informagdes Gerais (2%)

FONTE: As autoras, 2017.

TABELA 1 — FREQUENCIA DE TWEETS DO CPB POR CATEGORIA DE

ANALISE
Categoria Erequéncia
Divulgacio dos Jogos Paralimpicos 425
Desempenho dos atletas paralimpicos 527
Demonstragoes de emocio ou afeto 95
Manifestacao de torcida 150
Bastidores 14
Informagoes gerais 27
TOTAL 1.238

FONTE: As autoras, 2018.

Volume 18 - Edigdo 1 - 10 Semestre de 2018



194 Luta em 280 caracteres: o Twitter como arena de reconhecimento e visibilidade para os atletas paralimpicos

Revista Communicare

A andlise do contetido das postagens feitas pela conta do Comité Pa-
ralimpico Brasileiro no Twitter permite perceber que a entidade prioriza a
exaltacdo do Desempenho dos atletas paralimpicos (43%) em seus tweets pu-
blicados durante os Jogos. Na maioria dos posts, a entidade se dedica ndo sé a
fazer a transmissdo das partidas em andamento ou informar os resultados dos
atletas, mas também a destacar a performance de cada um nas competicdes
(figura 1). Em segundo lugar, o CPB assume como missdo institucionala pos-
tar seu convite ao apoio. Em apenas 8% das postagens, o CPB usou o Twitter
para demonstrar emocdo ou afeto pelos atletas paralimpicos ou pelos Jogos
Paralimpicos (figura 4). Ao lado de Informacées gerais (2%), a categoria que
menos aparece entre os tweets do CPB ¢ a de Bastidores (1%) (figuras 5 e 6).
Embora tenha se colocado institucionalmente como uma alternativa de trans-
missdo dos jogos face ao desinteresse das emissoras com direitos de transmis-
sdo, o CPB ndo utilizou o Twitter para ser uma fonte de noticias e informagdes
gerais sobre os Jogos Paralimpicos, tampouco para falar sobre o que acontecia
longe das arenas de competicdes. A prestacdo de servigo, como informacgdes
sobre transmissoes e ingressos nédo foi o foco da pagina. Ao contrério: os pou
cos tweets enquadrados em Bastidores se dedicaram registrar a presenca de
autoridades, atletas e ex-atletas de outras modalidades no evento.

FIGURA 3 - DO CPB ENQUADRADO NA CATEGORIA CONVOCACAO DE

TORCIDAANALISE
(] cPB M @ T cpboficial - 16 de set de 201¢ v
-:;l:'—-: #Atletismo Terezinha Guilhermina e Thalita Simplicio j& se preparam p/ a final dos
= 11! Contamos com sua torcida! #Rio2016
O 11 3 D 20 &

FONTE: TWITTER, 2016

FIGURA 4 - TWEET DO CPB ENQUADRADO NA CATEGORIA DEMONS-
TRACOES DE EMOCAO OU AFETO

boficial - 16 de set de 2016 o

=g #Atletismo Esse #0OURD da Silvania Costa foi sefriiidol!! Meu Deus! Quase
= morremos! No dltimo saltoll MONSTRA!l Obrigado por isso! #Ric2016
Q 1 13 44 ™

FONTE: TWITTER, 2016
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FIGURA5-TWEET DO CPBENQUADRADO NA CATEGORIA BASTIDORES

crB BB @ @cpboficial - 16 de set de 2016 e
=me | #Futebol? A, siml! Capitdo do penta, @officialcafu ta na torcida peles meninos!
Brasil 1x0 Holandal &}

FONTE: TWITTER, 2016

FIGURA 6 — TWEET DO CPB ENQUADRADO NA CATEGORIA
INFORMACOES GERAISBASTIDORES

CPE @ @ @cphoficial - 14 de set de 2016 v
Segundo o @RIn2016. chegamos a 2 milhdes de ingressas vendidos para os

#logosParalimpicos #Rio20161 WP Vocés sdo demais!! EBET T
Q 2 1 46 2 s S

FONTE: TWITTER, 2016

Tipos de reconhecimento nas postagens do CPB

A partir destas categorias, pudemos reconhecer trés tipos principais de
reconhecimento que decorrem das categorias em perspectiva. Sdo eles: o Re-
conhecimento Institucional, o Reconhecimento Esportivo e o Reconhecimento
Afetivo/Ideolégico, que passaremos a detalhar a seguir.

O Reconhecimento Institucional estd presente na categoria Divulgacdo dos
Jogos Paralimpicos. Esta categoria tem como caracteristica principal os tweets
que transmitiram, difundiram e exploraram pormenores sobre a realizacio dos
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Jogos Paralimpicos no Brasil. Entendemos que a divulgacdo da agenda, do qua-
dro de medalhas e das entrevistas coletivas concedidas pelos atletas paralim-
picos expunham Reconhecimento Institucional — direcionado diretamente aos
Jogos Paralimpicos e indiretamente aos atletas paralimpicos. Tal modalidade de
reconhecimento se enquadra em uma luta que ocorre dentro da esfera do di-
reito (HONNETH, 2003a). Primeiro, porque ¢ nesta categoria que se ancoram
postagens que expdem demandas pelo reconhecimento de igualdades: de inte-
resse dos meios de comunicacdo e de atencdo dos torcedores. Para os atletas
paralimpicos, essa luta ocorre dentro de espagos delimitados de interacdo social
e encontra nos Jogos uma ferramenta importante para a conquista normativa
da justiga social. Mesmo assim, a competicdo que celebra a realizagdo plena das
capacidades individuais dos atletas paralimpicos também exibe, no Twitter, uma
demanda pelo reconhecimento de suas condi¢des universalizantes. Partindo
dessa perspectiva, o Reconhecimento Institucional exposto pelo CPB representa
justamente o clamor de uma demanda por reconhecimento dos Jogos Paralim-
picos e nédo especificamente dos atletas paralimpicos. Ao divulgar as partidas,
fazer a transmissdo de competicdes e destacar detalhes sobre o andamento das
partidas, o CPB se colocou na arena de reconhecimento do Twitter expondo uma
demanda de visibilidade em termos de igualdade de importéncia do evento se
comparado aos Jogos Olimpicos.

Ja a categoria Desempenho dos atletas paralimpicos — que abriga posts que
tém como caracteristica principal a citacdo nominal dos atletas paralimpicos
além de exibir, para além da divulgacdo dos resultados, a descricdo da perfor-
mance esportiva desses atores — compde os tweets de Reconhecimento Espor-
tivo, o mais presente nos tweets. O Reconhecimento Esportivo estd calcado nas
dimensdes de luta dos atletas paralimpicos dentro da esfera da estima social
(HONNETH, 2003a). Esse tipo de reconhecimento se d4 no sentido de busca
por algo mais que o “respeito universal” (MENDONCA, 2007). Para além da
busca pela igualdade, objeto central das lutas por reconhecimento empreendidas
na esfera do direito, essas demandas apresentadas na dimensdo da estima social
baseiam-se nos principios de reconhecimento das particularidades de cada um.
O Reconhecimento Esportivo tem como base fundamental a valorizac¢do do atle-
ta paralimpico enquanto profissional de elite que tem no esporte adaptado seu
trabalho. As caracteristicas do reconhecimento na estima social nos permitem
perceber que é justamente por meio do trabalho que o sujeito que busca au-
torrealizagdo experimenta a consciéncia de que cumpre bem o seu papel social.
Assim sendo, a busca dos atletas paralimpicos por um reconhecimento que se
paute majoritariamente em suas conquistas esportivas, medalhas, indices, re-
sultados e desempenhos é uma luta empreendida dentro dos limites da estima
social (HONNETH, 2003a). As demandas expostas nesse sentido pedem o reco-
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nhecimento das particularidades e capacidades individuais ou, em outras pala-
vras, o que nos diferencia um do outro. Trazendo essas reflexdes para a categoria
de Reconhecimento Esportivo, a confirmacao das propriedades particulares dos
atletas paralimpicos nos limites do Twitter contribui para a busca por autorreali-
zacdo desses atores ainda que os danos ndo sejam restritos a identidade do atleta.

Por fim, entendemos que a categoria Demonstragdo de emogdo ou afeto,
ainda que tenha sido menos representativa que a categoria Torcida em nimero
de tweets, nos permite visualizar a terceira modalidade de reconhecimento que
identificamos nos posts do CPB: o Reconhecimento Afetivo/Ideoldgico. Nesta
categoria, o uso da emocéo para exaltar caracteristicas pessoais dos atletas pa-
ralimpicos ou dos Jogos Paralimpicos configurou-se como um reconhecimen-
to calcado na esfera do amor (HONNETH, 2003a). As conquistas mencionadas
vieram acompanhadas por adjetivos como “mito’;, “heréi’; “lenda’; “monstro’; etc.
No entanto, ainda que se refiram a carreira ou ao resultado obtido nos Jogos,
essas demonstragdes de reconhecimento néo fizeram referéncia ao desempenho
do atleta paralimpico, de forma especifica, apenas exaltaram suas caracteristicas
pessoais ou de superacio atribuida dos obstdculos da deficiéncia. Partindo dis-
so, refletimos que, embora seja uma forma de reconhecimento, o possivel uso
do afeto sobreposto as capacidades pessoais dos atletas paralimpicos pode, na
mesma medida, colaborar para a perpetuacdo do estigma a que estdo expostos
historicamente esses atores.

Isso permite interpretar o processo ocorrido com os atletas e os Jogos
Paralimpicos dentro dos limites do Reconhecimento Afetivo/Ideoldgico. Ante-
riormente, entendiamos que a valorizacdo dos atletas se configurava como um
processo incompleto dado que, mesmo com suas capacidades individuais desen-
volvidas ou suas demandas por redistribuicdo latentes, os atletas paralimpicos
tendiam a ser reconhecidos sob uma narrativa de estigma, ancorada sob o lastro
do “coitadismo”. A histéria reservou novas lutas por reconhecimento e trouxe,
com ela, novas formas de subordinacio cultural e econdmica a esses atores. Des-
sa forma, entendemos que o Reconhecimento Afetivo/Ideoldgico pode ser uma
nova forma de subordina¢do na medida em que reforca essa construcgéo estigma-
tizada de uma personalidade que se pretende emancipada, estimada e, principal-
mente, disposta a exercer sua paridade de participagido (FRASER, 2003). A cons-
trucdo de uma visdo estereotipada dos atletas paralimpicos gera problemas de
reconhecimento porque nega a esses atores a possibilidade de participar como
pares das atividades que desempenham no esporte, principalmente se colocados
lado a lado com atletas sem deficiéncia. A visdo publica desses atores, em grande
parte influenciada pelos padroes institucionalizados de valor cultural, acaba por
marginalizar esses atletas em um papel distante do que eles realmente represen-
tam — o que, para Fraser, configura exatamente um problema de reconhecimento
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(FRASER, 2003). Essa demanda por reconhecimento se materializa por meio do
desejo desses atletas em receber respeito como os esportistas de elite que sdo em
detrimento da simpatia pela sua condigéo fisica (SHELL E DUNCAN, 1999). O
simbolo de superacio que é atribuido a carreira desses atores, portanto, nio seria
o melhor remédio para seus ideais de reconhecimento. Ou seja, sem a parida-
de de participagdo como garantia, os reconhecimentos institucional, esportivo e
afetivo/ideoldgico esbarram no risco de misrecognition, com efeitos colaterais de
um remédio que resolve um problema e cria outro.

A andlise em tela nos permite, portanto, perceber que, mesmo enquanto
entidade com interesses proprios, o CPB utilizou o Twitter com dois objetivos
distintos: o primeiro deles no sentido de demandar visibilidade para os Jogos
Paralimpicos por meio da divulgacdo da agenda, transmissdo de partidas e de
posts institucionais dedicados a divulgar o trabalho da prépria instituicdo; ja o
segundo, caminhou rumo a valorizagdo das capacidades individuais do atleta pa-
ralimpico, com énfase na performance, e a auséncia de um espaco expressivo
dedicado as histérias pessoais desse ator.
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transformacdo da cidade do Rio de Janeiro em cidade-sede dos Jogos
Olimpicos de 2016 trouxe diversos tipos de impactos para moradores
da regido. No entanto, as narrativas da midia corporativa estiveram
muito focadas em destacar tais mudancas de maneira positiva, o que
nem sempre se concretizou desta forma para todos. O objetivo deste artigo é
percorrer, por meio da etnografia, outros espacos de midia que grupos favelados
utilizam para relatar experiéncias com o espaco da cidade, neste momento pos-
terior ao megaevento.
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Artigo 203

Experiences and media spaces used by
residents of the Providencia favela in the post-
Olympic period

The transformation of the city of Rio de Janeiro into the host city of the 2016 Olympic Games
brought various types of impacts for residents of the region. However, the narratives of the
corporate media were very focused on highlighting such changes in a positive way, which
did not always take place in this way for everyone. The objective of this article is to explore,
through ethnography, other media spaces that favela groups use to relate experiences with the
space of the city, at this time after the mega event.

Key-words: Mega Events; Favelas; Media Territories; Morro da Providéncia.

Experiencias y espacios de medios utilizados
por residentes de la favela de la Providencia en
el periodo post-olimpico

La transformacién de la ciudad de Rio de Janeiro en ciudad sede de los Juegos Olimpicos de
2016 trajo diversos tipos de impactos para moradores de la region. Sin embargo, las narrativas
de los medios corporativos estuvieron muy enfocadas en destacar tales cambios de manera po-
sitiva, lo que no siempre se concreté de esta forma para todos. El objetivo de este articulo es re-
correr, por medio de la etnografia, otros espacios de medios que grupos favelados utilizan para
relatar experiencias con el espacio de la ciudad, en este momento posterior al megaevento.

Palabras-clave: Megaeventos; Favelas; Territorios Mediaticos; Morro da Providéncia.
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1. A favela da
Providéncia esta
compreendida

entre os dois ultimos
bairros.
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Introducao

O campo de estudos dos megaeventos se expandiu consideravelmente nas
ultimas duas décadas e tende a ser cada vez mais explorado por um motivo
instigante: as consequéncias dos grandes eventos para as cidades onde sao reali-
zados sdo imprevisiveis. De acordo com Strangio (2008), de forma simplificada,
megaeventos seriam encontros que podem ser de varios tipos (de religido, cul-
turais, esportivos etc), que se tornam eventos quando ocorrem em determina-
dos espagos de tempo e, do ponto de vista de tamanho, devem atrair um amplo
publico, real e virtual.

Todo megaevento precisa ser divulgado em escalas mundiais, e transfor-
ma-lo em um evento mididtico demanda certo esforco. Destaca-se, entdo, a
cobertura jornalistica feita por grandes empresas que costumam atuar na ten-
tativa incansdvel de promover positivamente a cultura e a economia de cada
uma das sedes do evento.

Talvez a Olimpiada seja um dos exemplos mais claros para o que é um me-
gaevento. Se a realizagdo dos Jogos Olimpicos impressiona pelo alcance mundial
que tem, isso certamente tem a ver com o tipo de planejamento prévio que de-
manda, o espago que passa a ocupar no noticidrio e com as tensoes que desperta
em territdrios onde sdo realizados.

Os Jogos Olimpicos foram realizados no Brasil pela primeira vez em 2016 e
completaram um importante ciclo de outros megaeventos que aconteceram con-
secutivamente na cidade do Rio de Janeiro: XV Jogos Pan-Americanos (2007), a
Conferéncia das Nagoes Unidas sobre Desenvolvimento Sustentdvel, a Rio+20
(2012), a Copa das Confederagdes (2013), a Jornada Mundial da Juventude
(2013), edi¢oes do Rock in Rio (2001, 2011, 2013, 2015) e a Copa do Mundo de
Futebol (2014), além do carnaval e réveillon.

Em escala bem maior do que nos demais grandes eventos, a partir da inten-
¢do de candidatura da cidade aos Jogos Olimpicos de 2016, criou-se uma agenda
de politicas puiblicas a serem desenvolvidas e executadas pelas trés esferas de go-
vernos — federal, estadual e municipal — e que, certamente, contou com a divul-
gacdo em larga escala da midia corporativa para afirmar-se. As intervengdes no
espaco da cidade se concentraram principalmente nas regides onde as competi-
¢oes aconteceriam — Barra da Tijuca, Copacabana, Deodoro e Maracana. Além
delas, também se destacou a reforma para a Zona Portudria.

O projeto Porto Maravilha teve como principal objetivo transformar
a regido em novo ponto turistico do Rio de Janeiro. Depois de décadas de
abandono, a reestruturacdo era predominantemente voltada para trés bair-
ros: Saide, Gamboa e Santo Cristo!, e foi considerada pelo entdo prefeito
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Eduardo Paes como o principal legado olimpico que ficaria para os cariocas.

As obras tiveram inicio com a simbdlica demoli¢do do Elevado da Peri-
metral®>. Houve ainda a construcdo de museus, prédios de escritério e moradia,
a formacdo de um novo pélo gastrondmico, a abertura de avenidas, a realizagdo
de uma das mais emblematicas a¢des de seguranca publica, a instalagdo das Uni-
dades de Policia Pacificadora (UPP), e o inicio do programa habitacional Morar
Carioca no Morro da Providéncia, que serd analisado neste artigo.

O grande problema é que, para moradores da Providéncia, as obras que
tomaram conta da favela e de seu entorno, trouxeram, como uma das consequén-
cias, a remocdo aleatéria de dezenas de casas. Ainda que houvesse dentncias de
que o processo de demolicdo acontecia sem critérios e, até mesmo, sem aviso
prévio, pouco foi noticiado pela midia corporativa, bastante focada em enaltecer
a nova reforma urbana da cidade do Rio de Janeiro.

Diante a falta de identificagdo com o que circulou pela grande midia, o obje-
tivo deste artigo é explorar, sob a perspectiva etnogriéfica, outros espagos de midia
que esses moradores percorrem para registrar suas perspectivas do que ficou de
Cidade Olimpica para eles. Serdo analisados territérios mididticos de pessoas que
ainda vivenciam impactos de um processo de adequacdo frente as consequéncias
das transformacgdes da cidade ap6s o periodo de realizagdo do megaevento.

Os media territories, ou territérios mididticos, (Tosoni; Tarantino, 2013)
sdo taticas simbdlicas usadas por atores envolvidos em um conflito urbano em
cidades midiatizadas para promover representacdes especificas de si. O conceito
busca dar conta de conjuntos heterogéneos de plataformas de midia, contetidos
e dispositivos mobilizados por atores sociais para dar sentido ao conflito e impor,
de certa forma, representacgdes a respeito deles mesmos, de outras figuras que
constituem a disputa e do espaco urbano (Tosoni; Tarantino, 2013).

A primeira etapa deste artigo vai trazer a contextualizacdo do Morar Cario-
ca na favela da Providéncia e breve andlise da narrativa mididtica predominante
sobre o local. Como recorte para isso, serd ilustrado o tipo de cobertura feita
pelo Jornal O Globo justamente na semana em que a Providéncia se manteve em
destaque na publicacdo: a semana de instalacdo da UPP Providéncia.

Em seguida, na segunda parte, sera abordado o potencial da internet en-
quanto ferramenta de empoderamento para que grupos marginalizados con-
sigam expressar suas perspectivas. Além disso, serd explorado o conceito dos
territérios mididticos, enquanto novos espagos para a circulagdo mididtica de
moradores da Providéncia.

Na terceira etapa, estardo alguns dos exemplos de usos de territérios de midia
que pude observar durante a experiéncia etnografica realizada na favela e em suas
representagdes nas redes sociais. Cosme Felippsen e Fatima Lima sdo dois morado-

2. A derrubada do
elevado da Perime-
tral teve inicio no
dia 22 de novembro
de 2012 e ligava
alguns bairros ao
terminal rodovidrio
da cidade.
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3. A confirmacdo da
candidatura aconte-
ceu no mesmo ano.

4. A classificacdo
foi investigada pela
Defensoria Pablica
do Estado do Rio de
Janeiro, ao receber
dentncias de enge-
nheiros que consi-
deraram a agéo da
Secretaria Municipal
irresponsavel e sem
embasamento.

5. O dado é motivo de
polémica entre pesqui-
sadores, no entanto,
dados histdricos da
Prefeitura do Rio de
Janeiro consideram-na
como tal.
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res da Providéncia, com quem pude estar em contato por cerca de um ano, e fazem
frequente uso de ferramentas de tecnologia para divulgar a relagdo que tém com a
favela. Como outro ponto em comum, ambos percorrem e criam novos espagos de
midia para incentivar vinculos entre o espaco (fisico) da favela e moradores.

Contextualizacao do Morar Carioca na Providéncia e
a narrativa midiatica predominante

Em uma das poucas entrevistas publicadas na grande midia que trouxe de-
nuncias sobre a recente reforma urbana realizada na Providéncia, Dona Chiquinha,
moradora hd mais de 40 anos da favela, revelava que as obras haviam se transfor-

7, «

mado em “terror psicolégico”: “(...) ninguém explica o que vai acontecer conosco e
o que significa essa pichagdo nas nossas portas. Daqui eu ndo saio” (O Dia, 2013).

As pichagoes, as quais Dona Chiquinha se referia, eram as iniciais da Se-
cretaria Municipal de Habitagdo do Rio de Janeiro (SMH), que se espalharam da
noite para o dia nas portas das casas na intencdo de notificar, silenciosamente,
quais casas seriam demolidas.

O programa habitacional Morar Carioca foi a mais recente experiéncia de
intervencdo do estado na arquitetura das favelas da cidade do Rio de Janeiro. A
ac¢do previa a inclusdo de uma série de investimentos voltados para infraestrutu-
ra. Com proposta ambiciosa, previa a reurbanizacgdo de todas as regides favela-
das da cidade até 2020.

Pelo programa, se recuperava também o discurso sobre a promogéo da dig-
nidade aos moradores das areas consideradas “mais carentes” da cidade e sobre a
importancia de uma politica de seguranca, que também estava em curso, e fosse
capaz de garantir a execucdo do projeto. O Morar Carioca foi lan¢ado em 2009,
quando, ndo por acaso, a cidade do Rio de Janeiro estava caminhando para etapas
finais do processo de candidatura a sede dos Jogos Olimpicos de 2016°.

Especificamente para o Morro da Providéncia, o Morar Carioca significa-
ria o investimento de mais de R$130 milhoes para atender a cerca de cinco mil
moradores. No papel, estava prevista a construg¢do de um teleférico, de um plano
inclinado e melhorias na infraestrutura local por meio da implantacdo de dre-
nagem, redes de dgua e esgoto e o reassentamento de, assim como a de Dona
Chiquinha, outras seiscentas e setenta casas que estavam instaladas em dreas
consideradas como “de risco”™.

Esta ndo foi a primeira vez que a favela da Providéncia passou por uma re-
forma urbana. J4 se foram dezenas delas, motivadas quase sempre por interesses
externos aos dos moradores da primeira favela formada no pais®. Localizada na
Zona Portudria, a Providéncia compreende os bairros do Centro, Santo Cristo e
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Gamboa. A formacio do Morro da Providéncia teve inicio ainda no final de 1890,
muito por conta do intenso fluxo migratdrio que se voltou em direcdo ao Rio de
Janeiro e o descompasso entre o nimero de moradias disponiveis. Dados oficiais
disponiveis mostram que, em 2010, a favela chegou a registrar 4.889 habitantes
distribuidos em 1.465 casas®.

Quando falamos em mais de cem anos de existéncia de favelas, também
podemos dizer que sdo quase mais de cem anos de politicas que, pelo menos em
algum momento, se confundiram com ag¢oes de exterminio das favelas e conta-
ram com algum tipo de apoio da Policia Militar para serem realizadas. Situagao
que ndo foi diferente durante a realizacdo do Morar Carioca.

Desta vez, o apoio da PM aconteceu por meio da instalacdo das Unidades
de Policia Pacificadora’. O diferencial, de acordo com a Secretaria Estadual de
Seguranca do Estado do Rio de Janeiro, era que, por estarem instalados perma-
nentemente em bases dentro das favelas, os PMs acabariam estabelecendo certo
vinculo com os moradores e garantiriam o panorama ideal para que o estado
promovesse outros tipos de intervenc¢oes nas favelas.

O contexto pré-olimpico esteve marcado, dessa forma, por uma nova tenta-
tiva de “convivéncia” dos outros espagos da cidade com as favelas, ainda que, para
isso, a forca policial precisasse, mais uma vez, estar entre as prioridades.

Beatriz Jaguaribe (2011) aponta que ndo fora por acaso que planos de inter-
vencgdo do estado se intensificaram nestes espacos (das favelas) durante a prepa-
racdo para o megaevento da Olimpiada. Para a pesquisadora, as favelas cariocas
acabaram virando trademark da cidade do Rio de Janeiro. H4 a mistura entre o
fascinio e o horror frente a imagem de favelas violentas, degradadas e o fascinio
e glamour da favela estilizada e auténtica.

Os programas de urbanizagdo, pacificagdo e melhoramentos das favelas cariocas,
portanto, ndo apenas visam atender a uma urgente agenda social como também
constituem uma parte estratégica da promocgao da imagem do Rio de Janeiro
atrelada a favela. Trata-se de uma repaginacao da dicotomia da “cidade partida”
para uma nova reinvencao da cidade integrada. Nao sabemos qual serd o éxito
desta repaginacdo. Mas o crucial é apontar que a domesticacao da favela ao invés
de sua erradicagéo indica uma mudanga no idedrio sobre a cidade ideal, implica
numa valorizacdo democritica e numa mudanca de pardmetros culturais
(Jaguaribe, 2011, p. 343-344).

Narrativas mididticas sobre megaeventos tém o importante papel de vender a
cidade e promover lucro para as préprias empresas de midia. Como Jaguaribe (2011)
explica, no caso mais especifico do Rio de Janeiro, que recebeu dois grandes megae-
ventos em um curto espaco de tempo, o discurso que se aplicou teve e ainda tem a
fundamental finalidade de ajudar a tecer uma nova imagem do Rio de Janeiro e contri-
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6. Os nimeros sdo
do Instituto Brasi-
leiro de Geografia e
Estatistica (IBGE).

7. A primeira Uni-
dade de Policia Paci-
ficadora foi instalada

no Morro Santa
Marta, Zona Sul do

Rio, ainda em 2008
num projeto-modelo

que representaria

o possivel formato

de aproximacgao
entre policiais e
moradores a ser
seguido nas demais
favelas. A UPP Santa
Marta apresentou
resultados positivos
e o sistema foi
implantado também
em duas favelas da
zona Oeste, quando
depois retorna a
zona Sul, chegan-
do a Babildnia e
Chapéu Mangueira,
Pavéo-Pavaozinho e
Tabajaras.
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8. A UPP da Provi-
déncia comegou a
ser implantada no dia
20 de margo de 2010,
com a entrada de mi-
litares. A unidade foi
oficial-
mente, no dia 26 de
abril do mesmo ano.
Outras informagdes
disponiveis
no site: http://www.

inaugurada,

estdao

upprj.com/.

9. Cheguei a essa
durante
trabalho de conclu-
sdo de curso em Jor-
nalismo apresentado
ao Instituto de Artes
e Comunicacao So-
cial da Universidade
Federal Fluminense,

conclusio

em 2014.

10. Tal

Providéncia.

¢oes de 2013.
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tendéncia
ndo é especificida-
de do contexto da
Pablo
Nunes (2017) aponta
que os “bairros (da
cidade do Rio de Ja-
neiro) em rede” (p.6)
se  popularizaram,
principalmente,
ap6s as manifesta-
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buir para atrair investidores. A pesquisadora Vénia O. Fortuna corrobora com a ideia,
a0 apontar que:

Os discursos conferem representagdes a cidade, que ¢é reinventada e
redimensionada a partir de relatos que se colocam a disposiciao de tensoes
que se imprimem entre o espago publico e o espago da midia. Essas interagoes
discursivas geram imagindrios sobre uma cidade que se quer ideal, global,
pronta para ser consumida como espetdculo. (Fortuna, 2013, p. 2-3).

O Jornal O Globo, publicagdo com maior distribui¢do paga no estado do
Rio de Janeiro, pode ser um dos exemplos que embasam tal tendéncia mididtica.
A cobertura jornalistica feita durante a semana de implantagdo da UPP na Provi-
déncia® se dedicou, principalmente, a mostrar como a regido necessitava da inter-
vencdo policial para que projetos, como o Morar Carioca, pudessem sair do papel.

As matérias publicadas em mar¢o de 2010, quando falavam do tema, pa-
reciam repetir o passo a passo de uma receita. Havia a descri¢do da situagdo
factual — entrada e instalacdo da policia militar no morro — somada a falas de es-
pecialistas ou representantes de 6rgdos publicos que enumeravam os beneficios
de tal acdo, sempre reiterando que as melhorias seriam aproveitadas por todos.
No entanto, raras foram as apari¢des em que moradores foram chamados para
falar sobre o tema’.

No dia 28 de marc¢o, o préprio secretario de habitagdo a época foi convida-
do a falar sobre as interven¢des militares na favela. Em uma narrativa construida
a favor da PM e das obras, Jorge Bittar chamou a derrubada de casas de “deso-
cupacdo” e afirmou que tal agdo seria essencial para a abertura de espagos onde
aconteceria a prometida reurbanizacao da regido. Ao final, foi categérico: todos
os esfor¢os durante as obras na Providéncia seriam vélidos, afinal, faziam parte
do grandioso projeto Porto Maravilha.

Outros espacos de midia, outras versdes sobre o
mesmo conflito urbano

Na contrapartida da massacrante “versdo oficial” que estampou grandes jor-
nais, diversas iniciativas organizadas por moradores da Providéncia foram lancga-
das, principalmente no ciberespaco, na tentativa de dar conta de outras versoes
sobre interferéncias na favela durante a preparacdo para o megaevento olimpico™.

Historicamente, grupos minoritérios agem pelo que Henry Lefebvre (2008)
chama de “direito a cidade’, que seriam formas de buscar representatividade
e, principalmente, garantir, por meio dela, o cumprimento de direitos que ga-
rantam a permanéncia desses grupos em centros urbanos. Leonardo Custddio
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(2016) mostra que, desde o inicio da década de 1940, grupos favelados passaram
a se organizar em grupos de acdes coletivas para lutar por temas ligados a disputa
do territério urbano, como regulamentacgdo de moradias e agdes governamentais
arbitrdrias. No inicio, as acdes aconteciam por meio da formacéo das associa¢des
de moradores, discussdes com grupos locais e distribui¢do de panfletos que de-
nunciavam as recorrentes violacoes de direitos.

Com o passar dos anos, e em organiza¢des um pouco mais elaboradas, hd
de se destacar também a formacéo e desenvolvimento de jornais e radios locais, e
a contribuicao de ONGs, que passaram a atuar ao lado dessas pessoas. Esse con-
junto de préticas sociais desenvolvido pode ser chamado de midiativismo de fa-
vela. Custodio (2016, p. 22) destaca que o complemento “de favela” é necessario,
uma vez que “o problema é que “midiativismo’, por si sé coloca agdes coletivas
dentro e fora das favelas como iguais. Mas na minha pesquisa, eu percebi algu-
mas diferencas importantes entre midiativismo na favela e fora dela. Por isso,
adicionei “de favela” para ser bem especifico”.

Midiativismo de favela seria, portanto, o conjunto de formas dos morado-
res se organizarem e produzirem informagoes e conhecimento de engajamento
em lutas do dia a dia nos centros urbanos, por justica, dignidade, direitos, valori-
zacdo de tradi¢des e culturas, e outros tantos assuntos politicos que fazem parte
das favelas. Neste processo, vozes e debates de grupos marginalizados ganham
forca e conseguem, inclusive, influenciar narrativas jornalisticas.

Novas formas de midiativismo de favela foram e tém sido constantemente
impulsionadas e renovadas por meio das novas tecnologias da informacéo e da
comunicacdo, principalmente por meio do ciberespaco. Isso porque o ciberes-
paco, diferente de outros tipos de midia, pode permitir maior participacdo dos
grupos marginalizados na producéo daquilo que circula.

E importante esclarecermos que o ciberespaco nio deve ser considerado
ferramenta capaz de aniquilar preconceitos ou diferengas sociais. E ndo é um
objetivo deste trabalho apresentd-lo como se fosse. Seria bastante incoerente e
insuficiente apontarmos o acesso ao mundo online como solu¢éo tnica para a
exclusdo social, sem levar em consideragdo que, para se “existir” nele, é preciso
ter acesso a ele, o que dispde de custo e que frequentemente ainda estd longe de
ser realidade para muitas pessoas''. Além disso, também ndo podemos levar em
conta que os relatos que pretendemos analisar teriam o mesmo tipo de alcance
que publicac¢oes de grandes jornais ou portais de noticias, por exemplo.

Ao mesmo tempo, ndo podemos deixar de notar que o uso crescente de
ferramentas online pode trazer importantes impactos sobre informagdes que 11. Dado retirado do
circulam. Numeros apresentados pelo Instituto Data Favela, encomendados pelo Mapa da Exclusio,
Facebook, mostram que, dos mais de 12 milhdes de moradores de favelas en- 2003.
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12. Hé de se admitir
que a concentragao

se d4, principalmente,
em favelas das grandes
capitais brasileiras.

13. As paginas podem
ser encontradas

nos seguintes
enderecos: https://
www.facebook.com/
zonaportuariaalerta,
https://www.facebook.
com/zonaportuaria
paraquem,

https://www.facebook.
com/roledosfavelados,

https://www.facebook.
com/favelacineclube.

14. Um dos resultados
desta pesquisa

mostra que, nao se
torna sinénimo de
que, porque aquelas
pessoas estavam no
ciberespago dando seus
relatos sobre questoes
bastante especificas,
como reforma urbana
e habitagdo na favela
da Providéncia, elas
estavam dispostas a
falar sobre os temas

a qualquer pessoa

“de fora” daquele
contexto, o que foi
bastante decisivo

para o desenrolar

da pesquisa. Dentre
vérias abordagens
feitas, somente dois
moradores aceitaram
participar do processo

etnografico.

15. O termo faz
referéncia a uma
€Xpressao comum
entre ativistas, que se
refere & necessidade dos
moradores de favelas
narrarem as proprias
histérias.
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trevistados, mais de 80% deles tém acesso a internet'?. Dos entrevistados, 74%
declararam acessar a internet pelo menos uma vez por semana, nimeros acima da
média nacional, préxima aos 61% da populagao.

A partir do momento que contamos com o acesso a internet, torna-se bas-
tante facil encontrar intimeras publica¢des organizadas pelos préoprios morado-
res. Ao buscarmos por algumas palavras-chave como “moradores” e “Providén-
cia” no Facebook, rede social selecionada para o inicio desta pesquisa etnografica,
podemos encontra-las. As paginas Zona Portudria Alerta, Zona Portudria para
Quem, Rolé dos Favelados e Favela Cineclube'® sdo alguns desses exemplos'.

Este tipo de conteddo, que valoriza a narrativa “nés por ndés”*®, pode ser
considerado um dos casos do que Simone Tosoni e Matteo Tarantino (2013) cha-
mam de territérios midiaticos.

A relagdo entre espagos urbanos e o papel da midia tem sido cada vez mais
estudada e, devido ao incremento e propagacdo de ferramentas tecnoldgicas,
constantemente renovada. A nova linha teérica que vem se desenvolvendo, no
entanto, propde a mudanca do foco considerado “midiacentrado” dos estudos
anteriores e desloca o eixo principal de andlise para o uso de ferramentas e mo-
delos de comunicagdo por “pessoas comuns’, como parte do dia a dia, em grandes
centros urbanos conectados. Assim, a partir da andlise desses usos, podemos
entender a relacdo das pessoas com a grande midia corporativa.

Outras diferenciais determinantes sdo a ideia das grandes cidades como
espacos completamente saturados de midia e a questdo do conflito urbano como
algo presente nas megal6poles. Del Romero Renau e Trudelle (2011) definem
como conflito urbano insatisfagdes que surgem a partir de reivindicagdes opos-
tas sobre recursos urbanos, como espacos, infraestrutura e servigos. A partir do
momento que grupos nio se sentem representados pela midia, e fazem reivin-
dicagoes como essas, de forma que podem agir, inclusive sobre a produgdo de
informacdo que circula, hd importantes reflexos na questdo da audiéncia.

Tosoni e Tarantino (2013) partem do principio de que, nos grandes cen-
tros urbanos, a audiéncia da midia ndo é mais estdtica a ponto de ser apenas
receptora, nem meramente participativa. A nova audiéncia das grandes cidades
¢é formada também por pessoas que dispoem de ferramentas tecnoldgicas com
potencial de promover impactos significativos sobre o que se produz de midia
(Tosoni; Tarantino, 2013, p. 575).

Os pesquisadores consideram que esses grupos estido imersos em cons-
tantes conflitos urbanos e em espagos de intensa produgdo mididtica, o que
promove o sentimento de “esgotamento sobre formas mais tradicionais de mi-
dia” (Tosoni, Tarantino; 2013, p. 574), como jornais impressos ou telejornais,
por exemplo. E esse contexto de cidades esgotadas de midia faz com que haja
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a busca, principalmente por populagdes normalmente marginalizadas, por no-
vos espac¢os mididticos onde consigam fazer valer o seu “eu’, retratar suas expe-
riéncias a respeito da disputa de territério ou até mesmo reforcar o sentimento
de repulsa que tém pela midia tradicional.

Isso ndo significa que essas pessoas obrigatoriamente ndo busquem mais
se informar pela TV, rddio ou por grandes portais, por exemplo, ou que ne-
guem esses meios como fontes informativas. S que a nova gama de possibili-
dades de acesso a informacdo permite que o processo nio seja sé baseado na
recepc¢do, mas sim que acontecam trocas e combinagdes do uso de midia que
trazem impactos relevantes a grande midia. Com o crescente uso de ferramen-
tas tecnoldgicas, as pessoas “comuns” podem passar a ter uma nova postura em
relagdo ao papel de ser audiéncia da grande midia. Incluindo a possibilidade de
deixar de sé-la e deslocar-se para outros territorios onde sintam maior identi-
ficagdo ou reconhegam algum tipo de representacgio.

Trajetorias pelos territdrios fisico e midiaticos de
moradores da Providéncia

Entender a comunicagdo urbana nas grandes metrépoles é compreender
vozes polifénicas diversas e copresentes e meios por onde elas se expressam,
em que “os varios itinerdrios musicais ou os materiais sonoros se cruzam, se
encontram e se fundem, obtendo harmonias mais elevadas ou dissonéncias,
através de suas respectivas linhas melddicas” (Canevacci, 1993, p. 15). A par-
tir do trajeto por tais itinerdrios, é possivel compreender e elaborar “mapas
urbanos invisiveis” que constituem o conjunto de recordacdes que as préprias
cidades emergem (p. 22).

Ao longo de 2017, quando estive em contato com alguns dos moradores
da Providéncia, pude comprovar que o ciberespaco, de fato, tem sido im-
portante meio para impulsionar produ¢des midiéticas. Apesar das diferencas
que compdem o visual da favela, o mais surpreendente nao foi constatar que
0 acesso a internet é algo completamente recorrente. Mas sim comprovar
que a presenca do celular, enquanto dispositivo mével de acesso as redes, é
também ferramenta capaz de atravessar a hierarquia horizontal que divide o
Morro da Providéncia.

A Providéncia, assim como a maioria das favelas estd longe de ser fi-
gura homogénea da configuragdo urbana. A primeira parte da Providéncia
¢é formada por casardes que tomam conta das ladeiras que ligam o asfalto a
metade do morro. Em sua maioria, sdo casas muito largas, vilas ou prédios
baixos, praticamente todos pintados ou de azulejos. Na segunda camada,
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16. O teleférico da
Providéncia operou
do dia 2 de julho de
2014 a meados de
dezembro de 2016,
quando paralisou
totalmente as
atividades por falta
de uma peca que

precisava ser impor-

tada. A Unidade de
Policia Pacificadora
da Providéncia fica
préxima ao telefé-
rico e, assim como

as demais instaladas

em favelas do Rio
de Janeiro, parece
tentar resistir aos
dltimos dias.

17. Nosso primeiro
contato aconteceu
em setembro de
2016. O perfil do
morador esta dis-
ponivel em: https://

www.facebook.com/

cosme.felippsen.

18. Nota de tra-
balho de campo,
10/12/17.

Revista Communicare

Experiéncias e espagos de midia utilizados por moradores da favela da Providéncia no periodo p6s-Olimpico

além das casas, estio as duas maiores estruturas que deveriam ser simbo-
los da reforma da Zona Portudria para a favela e maiores representacdes da
presenca do Estado na regido, mas, na pratica, ndo funcionam conforme o
previsto’®.

Por fim, hd uma ruptura extremamente brusca com a primeira e segunda
partes da Providéncia: sem qualquer tipo de aviso prévio, a rede de esgoto deixa
de existir, os paralelepipedos ficam para tras, o chdo passa a ser de terra batida e
o lixo é acumulado em espagos onde deveria haver calcadas. L4 estio pequenas
casas amontoadas que, a0 mesmo tempo em que parecem depender umas das
outras para manterem-se de pé, parecem também disputar espaco entre si.

Nas trés etapas, hd pessoas conectadas por meio de celulares, sem a neces-
sidade das praticamente extintas lan houses para estarem nas redes. Fatima Lima
e Cosme Felippsen sdo apenas dois exemplos desta realidade.

Conheci Cosme através do Facebook'” e participei de trés encontros com o
morador. Cosme tem 27 anos, vive na Providéncia e é guia turistico de la. Além
da pégina pessoal que mantém, administra o projeto Rolé dos Favelados.

Em muitos momentos, os dois formatos de publicagdo no Facebook se con-
fundem e se sobrepdem. O perfil pessoal ndo conta apenas com informacoes
sobre a vida particular de Cosme, mas é muito abrangente e replica todo tipo de
postagem feita em relacdo ao rolé. Baseado em publica¢des e em entrevistas da-
das a grande midia, Cosme se destaca como uma das vozes principais em varias
dentncias que circularam sobre o Morar Carioca e o direito de permanéncia de
outras pessoas que estiveram sob ameacas. Ainda que a critica a grande midia
seja recorrente nas paginas que mantém, participar de determinadas reportagens
também pode ser oportunidade de expandir sua visdo sobre a Providéncia.

Com a mesma facilidade que incorpora o territério fisico da favela aos ter-
ritérios mididticos que faz uso, Cosme incorpora sua histéria pessoal ao espago
fisico da Providéncia e vice-versa. Enquanto apresenta o espago da Providéncia
aos participantes do guiamento que faz — e eu pude presencid-los por trés vezes
—, na verdade estd apresentando a si mesmo. Se, pela descricdo nas redes o mo-
rador afirmar ser “Cosme Felippsen, O Favelado” e é responsavel pelo projeto do
Rolé dos Favelados, durante o trabalho que realiza consegue confirmar que é “o
préprio favelado” e, por isso, tem autoridade para falar sobre a favela'®.

Cosme acessa a internet pelo celular, com a mesma velocidade que realiza ou-
tros afazeres. Realiza /ives com frequéncia, publica textos nas redes sociais e faz ques-
tao de, praticamente em todas as publicagdes, marcar a localizacdo “Providéncia”

Também pelas redes sociais, Fatima Lima demonstra preocupacio ndo apenas
com o que moradores da Providéncia estdo consumindo de midia, mas também em
como as pessoas devem se informar para criar novos formatos de comunicagdo.

Ao analisar o tipo de publicacdo que explora em seu perfil pessoal, Fatima
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convoca grupos para, de maneira geral, participem de movimentos sociais e se in-
formem por meio de publica¢des alternativas. Para promover tais orientagoes, Fa-
tima geralmente faz posts acompanhados de palavras como “lute’; “exija seus direi-
tos” ou “conheca seus direitos’, verbos e agdes que, dificilmente, estdo presentes na
narrativa mididtica corporativa e caracterizam territérios mididticos alternativos.

Fatima chegou a ser removida durante as obras do Morar Carioca e foi rea-
locada para um dos poucos conjuntos habitacionais disponiveis. A mulher, no
entanto, neste momento pos-olimpico, jd ndo usa as redes sociais para denunciar
tal acdo, mas sim para manter atualizada a memoria de moradores da Providén-
cia por meio do Favela Cineclube, que faz sessoes de cinema com certa periodi-
cidade dentro da favela e propde debates sobre os mais diversos temas. Além do
perfil pessoal, Fatima também administra o perfil do projeto'no Facebook, que
leva 0 mesmo nome. Praticamente tudo que diz respeito a producdo de midia
serve para reforcar a importancia de manuten¢do da comunidade favelada da
Providéncia como um todo.

Ao contririo de Cosme, Fatima ndo circula por territérios mididticos da
grande midia com objetivo principal de se manter informada, mas sim de criti-
ca-los e como forma de embasar sua trajetéria mididtica, ao optar pelo contetddo
alternativo®. Além disso, pela clara desconfianca que mantém com veiculos da mi-
dia corporativa, a moradora da Providéncia divulga eventos e atividades que incen-
tivem que as proprias pessoas tenham condi¢des de produzir outros contetdos.

Apesar de administrar o perfil pessoal e a pagina de divulgacdo do pro-
jeto, o conteddo das duas publicagdes é facilmente distinguivel. Enquanto no
préprio perfil*, Fatima publica a respeito de diversos coletivos que incentivam
produc¢des mididticas alternativas, incluindo o Favela Cineclube, e trata mais de
questdes ligadas a vida pessoal — como fotos de aniversarios, por exemplo — no
perfil do cineclube, trata apenas de material relativo ao projeto, ndo fazendo nem
mesmo divulgacdo de outros cineclubes ou projetos similares.

Conclusao

Neste momento pés-olimpico em que fiz o trabalho de campo, pude obser-
var ainda que a desconfianca dos moradores com os meios corporativos de midia
parecem estar ainda mais acentuada. Nao ¢ inédito que grupos favelados nao
se satisfazem (mais) com o que circula pelos grandes jornais. No entanto, neste
momento imediatamente posterior a abordagem otimista da midia corporativa,
a valorizacdo de novas formas de circulacido de midia acabou sendo uma conse-
quéncia deste processo.

A circulacao de perspectivas pelo ciberespago, como as de Fatima, Cos-
me e as que sdo apresentadas nas paginas dos projetos Favela Cineclube e

19. https://www.
facebook.com/fave-
lacineclube/.

20. Nota de trabalho
de campo, 16/02/18.

21. A pagina pessoal
de Fatima pode ser
encontrada aqui:
https://www.face-
book.com/fatinha.
lima.108.
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Rolé dos Favelados, da suporte e é capaz de impulsionar o engajamento entre
os proprios moradores e também com o territério onde vivem. Estas sdo ape-
nas duas das dezenas de iniciativas que valorizam o espago da Providéncia
para promover também novos vinculos sociais com grupos — de fora ou de
dentro da favela — com a Providéncia. Uma vez que ambas nédo extrapolam o
mundo digital, sdo também convites para que pessoas “de fora” conhecam e
percorram a favela.

Além das estratégias impulsionadas pelo ciberespaco, o préprio territério
fisico da Providéncia é transformado em territérios midiaticos, tanto por Cosme,
quanto por Fatima, gerando, assim, um outro tipo de audiéncia, formado por pes-
soas que buscam conhecer, ver e ouvir as “outras” versdes de conflitos urbanos.

Cabe esclarecer que nio busco dizer que todos os moradores da Providén-
cia se portam, midiaticamente falando, como Fatima ou Cosme. Nem mesmo
sugerir que devessem relatar experiéncias deste momento pds-olimpico da mes-
ma maneira que os dois as fazem. Mas sim valorizar e exemplificar, a partir da
perspectiva de Cosme e Fatima, iniciativas midiaticas que tém se popularizado
em diferentes contextos.

Conclusao

Neste momento pés-olimpico em que fiz o trabalho de campo, pude ob-
servar ainda que a desconfianga dos moradores com os meios corporativos de
midia parecem estar ainda mais acentuada. Néo é inédito que grupos favelados
ndo se satisfazem (mais) com o que circula pelos grandes jornais. No entanto,
neste momento imediatamente posterior a abordagem otimista da midia cor-
porativa, a valorizagdo de novas formas de circulagdo de midia acabou sendo
uma consequéncia deste processo.

A circulacdo de perspectivas pelo ciberespaco, como as de Fatima, Cosme
e as que sdo apresentadas nas paginas dos projetos Favela Cineclube e Rolé dos
Favelados, dd suporte e é capaz de impulsionar o engajamento entre os proprios
moradores e também com o territério onde vivem. Estas sdo apenas duas das
dezenas de iniciativas que valorizam o espa¢o da Providéncia para promover
também novos vinculos sociais com grupos — de fora ou de dentro da favela —
com a Providéncia. Uma vez que ambas néo extrapolam o mundo digital, sao
também convites para que pessoas “de fora” conhecam e percorram a favela.

Além das estratégias impulsionadas pelo ciberespaco, o préprio terri-
tério fisico da Providéncia é transformado em territdérios mididticos, tanto
por Cosme, quanto por Fatima, gerando, assim, um outro tipo de audiéncia,
formado por pessoas que buscam conhecer, ver e ouvir as “outras” versoes de
conflitos urbanos.
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Cabe esclarecer que ndo busco dizer que todos os moradores da Provi-
déncia se portam, midiaticamente falando, como Fatima ou Cosme. Nem mes-
mo sugerir que devessem relatar experiéncias deste momento pds-olimpico da
mesma maneira que os dois as fazem. Mas sim valorizar e exemplificar, a partir
da perspectiva de Cosme e Fatima, iniciativas mididticas que tém se populari-
zado em diferentes contextos.
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ste artigo visa analisar comparativamente narrativas do esporte em do-

cumentdrios internacionais de televisio em dois periodos: 2012, “auge”

da marca Rio, e 2014 e 2016, anos de realizacdo da Copa do Mundo e

dos Jogos Olimpicos na cidade. Observa-se que as narrativas de 2012
exploram os clichés de “pais do futebol” e de amor e salvagdo por meio do espor-
te. J4 em 2014 e 2016 ha questionamentos em relacdo ao que foi feito na cidade
em nome dos megaeventos esportivos, dissociando-os do esporte em si, além de
deslocamentos dos antes celebrados amor e salvacdo por meio do esporte.
Palavras-chave: city branding; esporte; megaeventos esportivos; televisao; do-
cumentdrio.
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From the "soccer country"” to the
deconstruction of the Rio brand; displacements
of meanings about sport in international pre-
Olympic documentaries

This article critically analyses sport narratives in international television documentaries in
two periods: 2012, “boom” of the brand Rio, and 2014 and 2016, years when the city hosted
the World Cup and the Olympic Games. While the narratives in 2012 explore clichés such as
“the country of football” and love and salvation through sports, in 2014 and 2016 there are
questions regarding what was done in the city in the name of sports mega-events, dissocia-
ting them from the sport itself, as well as displacement of the previously celebrated love and
salvation through sport.

Key-words: city branding; sport; sports mega events; TV; documentary.

Del "pais del futbol" a la deconstruccion de la
marca Rio; desplazamientos de sentidos sobre
el deporte en documentales internacionales
preolimpicos

Este articulo analiza narrativas del deporte en documentales internacionales de television en
dos periodos: 2012, “auge” de la marca Rio, y 2014 y 2016, aios de la Copa del Mundo y de
los Juegos Olimpicos en la ciudad. Se observa que las narrativas de 2012 explotan clichés de
“pais del futbol” y de amor y salvaciéon por medio del deporte. Ya en 2014 y 2016 hay cuestio-
namientos en relacién a los cambios en la ciudad en nombre de los mega-eventos deportivos,
disocidndolos del deporte en si, ademds de desplazamientos de los antes celebrados amor y
salvacion por medio del deporte.

Palabras-clave: city branding; deporte; mega-eventos deportivos; televi-
sién; documental.
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1. Trata-se de uma
vertente de marketing
que tem como

objetivo a construgio
de uma reputagio
mercadoldgica

dos territérios,
transformados em
marca e em mercadoria
a serem consumidas.
éncia frente a potenciais
decisores.

2. Aqui no singular
porque, nas
representagoes da
midia internacional,
elas sdo todas iguais,
diferenciando-

se apenas entre
“pacificadas” e “néo-
pacificadas’, sendo a
pacificagio uma parte
do processo civilizador

3. A andlise
empreendida
englobava quatro
produgdes, sendo uma
de 2007, uma de 2008 e
duas de 2012, visando
comparar as narrativas
antes e apds o projeto
de construgio da
marca Rio.
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Introducao

Nos dltimos anos, o Rio de Janeiro esteve sob os olhares do mundo, es-
pecialmente ap6s a eleicdo da cidade como sede dos Jogos Olimpicos e do Brasil
como sede da Copa do Mundo. Com a reconfiguracdo da imagem da cidade em
decorréncia dos megaeventos por meio de técnicas de city branding', multipli-
cou-se o numero de documentdrios televisivos sobre a cidade. Esses produtos
audiovisuais buscavam nédo apenas nos revelar enquanto Outro, mas, em conso-
nancia com o discurso de reconstrucato da marca-cidade, contribuiam, também,
para a construcdo de uma sensacdo de seguranca para a chegada de turistas, o
consumo da cidade e dos megaeventos.

Em 2016, documentdrios internacionais de TV sobre turismo (travel shows
ou travel documentary television series) buscavam, dentre outras questoes, “ci-
vilizar” a favela® para que ela também se tornasse produto a ser consumido, em
uma nova geografia do consumo turistico da cidade (Gotardo, 2016). Apresenta-
vam as Unidades de Policia Pacificadora (UPPs) como soluc¢io para a violéncia e
para o medo na cidade e as atividades esportivas como a salvagdo possivel para os
moradores da favela, expostos ao crime e a miséria. Pobreza e medo produziam
a narrativa da cidade partida (e a “verdade” dos cariocas da “praia’, do “asfalto’,
versus os “ndo-cariocas’, moradores da favela), enquanto o governo do Estado
tentava, com seu programa de pacificagdo, “unir” novamente a cidade, levando
policia (“seguranca”) e servicos publicos para as dreas mais pobres. Em 20123, os
documentérios de TV estrangeiros pareceram se unir em torno desse mesmo
eixo, defendendo-o como a melhor alternativa para o Rio de Janeiro.

Essas narrativas de amor e de salvagdo por meio do esporte, no entanto,
parecem ser deslocadas quando a produc¢do audiovisual estrangeira comeca a
questionar essa marca-cidade. Neste trabalho, trago um panorama de quatro
produtos audiovisuais estrangeiros: dois exibidos em 2012 e outros dois exibidos
em 2014 e 2016 (um durante a Copa do Mundo e outro antes dos Jogos Olimpi-
cos). Desta forma, busco realizar uma andlise critica comparativa dos episédios
em dois momentos distintos: 2012, um periodo “dureo” da marca Rio, de uma “ci-
dade impossivel de ndo se amar” (citagdo de Anthony Bourdain durante um dos
programas aqui em andlise), para deslocamentos dos sentidos dessa marca a par-
tir de 2013, especialmente devido aos questionamentos internacionais sobre as
UPPs. Observa-se uma mudanga importante nas narrativas: em 2012, o esporte é
o eixo central de uma das narrativas e ocupa grande espago de outra; ji nas pro-
ducdes feitas a partir de 2014, ha um silenciamento do suposto “amor ao esporte”
(ou ao futebol). Esse silenciamento produz tantos sentidos quanto sua presenca
nos produtos audiovisuais mais antigos, especialmente se considerarmos todo
contexto de producdo dessas narrativas — o dos megaeventos esportivos.
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Considero, tal como Rose (2002, p. 343), que “os meios audiovisuais sdo
um amalgama complexo de sentidos, imagens, técnicas, composicdo de cenas,
sequéncia de cenas e muito mais”; e, tal como Aumont e Marie (2004, p.39), que
“ndo existe um método universal para analisar filmes” e que “a andlise de um
filme é interminével” Assim, busco realizar uma andlise de forma a construir
um panorama das narrativas, visando desconstrui-las sob a luz da perspectiva
tedrica com o objetivo de identificar os “modos como imagens, figuras e discur-
sos da midia funcionam dentro da cultura em geral” (Kellner, 2001, p.77), sob a
perspectiva do consumo dessa cidade-mercadoria cuja marca foi reconstruida
por meio do city branding. Desta forma, ainda de acordo com Aumont e Marie
(2004), procuro realizar a andlise dos filmes como uma maneira de explicar de
forma racionalizada os fendmenos observados nos filmes, com vistas a produgao
do conhecimento e a interpretacéo.

Do amor ao esporte e a marca Rio

Diversos estudos na Sociologia do Esporte vém buscando demonstrar que
imagindrios difundidos mundo afora acerca do Brasil como pais do futebol (e
do futebol-arte), de um jogo de estilo tinico, sdo produtos de construgdes feitas
por jornalistas e intelectuais, datadas dos anos de 1930, em um contexto de con-
solida¢do do Estado-nacio, de construgido de uma identidade nacional (Helal,
2011) e, posteriormente, ja na ditadura militar, de imagens ideais (“modelos”) da
sociedade (Rodrigues, 1982).

Neste sentido, o “pais do futebol” ndo é uma realidade natural, mas sim uma
construgdo realizada por agentes — da imprensa, do meio académico e da
politica — em um determinado momento histérico. Dissemos que somos o “pais
do futebol” como uma forma de nos sentirmos distintos, Gnicos, singulares.
O futebol — com suas conquistas e o suposto “estilo dionisiaco” — seria um
representante exemplar do Brasil para o mundo. (Helal, 2011, p.2)

O autor argumentava que, ja em 2011, havia um processo de desterrito-
rializacdo do idolo e do futebol, com sua transformac¢do em produtos a serem
consumidos, somado a pulverizagdo das identidades p6s-modernas, que tornaria
possivel perguntar se o Brasil estava deixando de ser “o pais do futebol” (Helal,
2011, p.3). No entanto, esse ndo parece ser exatamente um questionamento dos
programas No reservations*, de Anthony Bourdain, e Brazil with Michael Palin®,
exibidos pela televisdo estrangeira em 2012, no que diz respeito a construcido do
Rio de Janeiro enquanto cidade-mercadoria.

O 15° episddio da oitava temporada de No Reservations aborda a visita de
Anthony Bourdain ao Rio de Janeiro por ocasido de uma luta de jiu-jitsu que

4. Em tradugdo livre:
sem reservas.

5. Em tradugdo livre:
Brasil com Michael
Palin.
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6. Apesar de Helal
(1990, p.24) ter feito
uma clara distingao
deste tipo de prética,
definindo-a como
“brincadeira
atividade esponténea,
voluntdria, sem regras
fixas, que proporciona
prazer e diversio e que
ndo tem finalidade ou
sentido fora de si”),

diferenciando-a do jogo

e do esporte (segundo
o autor, esporte é
“qualquer competi¢ao
que inclua uma
medida importante de
habilidade fisica e que
esteja subordinada a
uma organizagao mais
ampla que espace ao
controle daqueles que
participam ativamente
[..] daagdo”), optei
aqui por usar o termo
“praticas esportivas”
para evitar quaisquer
outros entendimentos
relacionados a sentidos
cristalizados dos
outros vocabulos

e por guardar um
sentido, uma relagéo,
na andlise mais ampla,
dessa construgio

do Brasil como pais
“habilitado” para

receber os megaeventos

esportivos, por um
suposto inerente “amor
ao esporte”
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" (“qualquer

Otavia, sua esposa, participaria em uma escola da tradicional familia de lutado-
res Gracie contra Valkiria, uma descendente da familia. Com cerca de 40 minutos
de duracdo, foi produzido pelo canal TLC, parte da Discovery Communications.
A série foi ganhadora do prémio Emmy.

Toda estrutura narrativa do episédio é construida em torno da luta, com
contagens regressivas e diversas mengoes sobre a batalha, o nervosismo de An-
thony, a preparacdo e os perfis das lutadoras. Expectativa e ansiedade da estran-
geira em lutar contra um membro da familia que criou o esporte o qual mudou
sua vida versus a responsabilidade de uma Gracie em representar a tradi¢do do
esporte. Além do foco no jiu-jitsu, mengoes a outros esportes sdo feitas, como é
o caso do futevolei: segundo o apresentador, apenas cariocas sdo capazes de jogar
volei com os pés. A apresentacdo do “verdadeiro carioca” estd sempre relacio-
nada as prdticas esportivas® realizadas na praia (corrida, bicicleta e musculacéo,
sempre ao ar livre / & beira-mar sdo outros exemplos de esportes exibidos), cons-
truindo narrativas sobre uma identidade local que também estd muito ligada ao
culto ao corpo, a perfeicdo fisica, ao esporte como lazer e a ideia de paraiso idi-
lico (Anthony diz, por exemplo, que as pessoas na praia parecem nao precisar
trabalhar, todas sdo bonitas demais para isso).

No segundo bloco do programa, durante a visita de Bourdain a Rocinha,
o apresentador conhece o Iustituto Kapacidade, organizagdo criada pela familia
Gracie para ensinar a “orgulhosa tradi¢ao do Jiu-Jitsu brasileiro” a criangas em si-
tuagdo de vulnerabilidade social. Tony diz que, assim como o futebol, o Jiu-Jitsu é
o “esporte nacional” do brasileiro. Ele afirma que néo se trata de uma luta de rua,
algo agressivo em si, mas sim, de usar a for¢a do oponente contra ele. Bourdain
apresenta ao telespectador a histéria do Jiu-Jitsu:

[...] em 1914, Mitsuyu Maeda, um mestre japonés de Jiu-Jitsu, emigrou para o
Brasil, onde se tornou amigo de Gastdao Gracie, um empresério que o ajudou
a se estabelecer. Para mostrar sua gratiddo, o mestre se ofereceu para ensinar
Jiu-Jitsu ao filho de Gastdo. Em suas maos, a arte foi modificada, tornando-se o
que é hoje: uma disciplina que enfatiza a técnica e o tempo. Os Gracie formam
a primeira familia do Jiu-Jitsu brasileiro.

Em meio a criancas fazendo exercicios e a demonstragoes de golpes por
professores a alunos, Tony apresenta Igor, sobrinho-neto de Gastédo e treinador
de Otavia. Ele representa o Instituto, criado pela prima de Igor, Kyra — camped
mundial e uma das primeiras mulheres faixa preta no esporte —, que decidiu
fazer algo pelas criancas das favelas do Rio. O brasileiro diz:

eles [as pessoas da equipe do instituto] os alimentam; as criangas ganham café
da manha e almoco antes de irem & escola. Eles tém tutoria, tém que ter boas
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notas. Eles tém que se comportar na escola. N6s ndo queremos ensinar uma
arte marcial. N6s queremos ensinar a eles como respeitar o outro. Um estilo
de vida. Uma nova crianga entra e os mais velhos o ajudam. Eles nado praticam
bullying. De onde eles vém, eles sofrem muito bullying. Esses garotos ji viram
coisas que vocé jamais imaginaria.

O apresentador fala, em tom feliz, que “é 6timo ver as criancas, tipo, quan-
do as criangas fazem um movimento, e depois saem, eles tém um grande sorri-
so no rosto” Igor salienta que, devido a falta de fundos, ndo pode atender mais
criancas (na ocasido da gravagio, atendia de 100 a 150 criangas) e que hd uma
lista de espera de mais de 200 pessoas. Tony parece chocado com isso — e assim
termina o bloco, com o que seria a alternativa a uma vida de miséria e violéncia
que ndo pode ser levada adiante devido a falta de dinheiro.

Nessa parte do episédio podemos inferir que hd uma ideia do esporte como
“processo civilizador’, no sentido proposto por Elias (1994), com um desejo, por
parte de uma classe mais abastada, de assimilagdo, por parte das classes mais
baixas, do que seria considerado um “bom modo de vida”. Esse modo de vida é
construido desde a apresentacio do Jiu-Jitsu em sua histéria, com seu desen-
volvimento na familia Gracie por ajuda ao préximo e gratidao, passando pela
questdo da arte como técnica, tempo e uso da for¢a do oponente contra ele mes-
mo, até chegar no objetivo do Instituto Kapacidade, de ensinar respeito ao outro
como estilo de vida. As imagens também mostram as relagdes entre mestres e
alunos, em uma ideia de “escola” como instituicdo constituidora de cidadaos ap-
tos ao trabalho e a mudanca de vida que devem almejar, segundo o programa.

O ultimo bloco do episddio apresenta a tdo esperada luta e Tony se declara
nervoso, apreensivo, reconhecendo que a oponente de Otavia, Valquiria, é muito
mais experiente, parte da familia Gracie, estd em seu préprio pais em frente a
diversos estudantes e, portanto, tem mais chances de ganhar. O programa atinge
seu climax. Otavia ganha a luta e, enquanto comemora, sua oponente chora, € o
apresentador encerra o bloco aliviado. E interessante observar a exploracio das
emocoes que fazem parte da competicao esportiva, agregando uma “estratégia
de reencantamento secular” (Gumbrecht, 2007) com a exploragdo das emogdes
caracteristica das praticas jornalisticas e do documentério. Segundo Gumbrecht,

Descrever a experiéncia do esporte como a de “perder-se numa intensidade
focada” sugere que o esporte pode se tornar, tanto para os atletas quanto para os
espectadores, uma estratégia de reencantamento secular, uma vez que “perder-
se” converge com a defini¢do do sagrado como um dominio cujo fascinio reside
no fato de ele estar separado do mundo cotidiano; [...] Ainda mais do que em
outros casos de reencantamento secular, parece evidente que praticar esportes
e assistir a eventos esportivos podem ser considerados “estratégias” sociais.

(Gumbrecht, 2007, p.12).
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7.Em traducido
livre: A estrada
para o Rio.
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Ja o epis6dio The road to Rio” , da série Brazil with Michael Palin, de origem
britanica, produzido por ocasido da realizacdo da Copa do Mundo no Brasil e
exibido em 2012 pelo canal BBC, dedica 40 minutos, de 58 de duragdo do progra-
ma, ao Rio de Janeiro. O apresentador associa o Rio aos clichés do futebol, hos-
pitalidade e sexo, mas dedica bastante tempo de seu programa para falar sobre as
favelas e sobre o programa de pacificagdao do governo do estado.

A segunda parada turistica do apresentador é o futebol, introduzida de
forma inusitada: Palin diz em off que “os brasileiros quase sempre tiveram um
talento para design e decoragdo, o qual ndo esperava encontrar exemplo em
um campo de futebol” Assim apresenta a sede do Fluminense Football Club,
“um dos mais famosos clubes do Rio” Neste momento, Palin convida Tim
Vickery, jornalista esportivo inglés que vive no Brasil desde 1994, para acom-
panhé-lo. Com uma sede de mais de 100 anos e uma bela vista da Floresta da
Tijuca ao fundo, o clube ¢é apresentado de uma forma nobre, como parte da
histéria do futebol brasileiro (“o primeiro jogo do Brasil aconteceu aqui”) e
seus saldes de “tirar o folego”

Apesar da introducio inusitada, Palin apresenta, em sua fala, o futebol bra-
sileiro como um dom. Ao falar sobre o primeiro jogo do Brasil, pergunta se havia
uma superioridade técnica em relacéo aos jogadores do time visitante, o Exeter
City. Tim menciona que, no Brasil, o futebol é um “processo que transforma um
menino pobre em um rei”. J4 o jogo brasileiro, em si, é apresentado como “maégi-
co” (uma mdgica individual do jogador), que cria reis pela humilhacdo em cam-
po. As “habilidades individuais” dos jogadores sio comparadas as “habilidades
necessdrias a sobrevivéncia dos garotos pobres”.

Nessa parte do programa, todas as “verdades” cristalizadas do Brasil como
pais do futebol e do estilo de jogo tnico sdo exploradas, bem como a ideia de que
os “reis” surgem da pobreza. E possivel observar nesse didlogo todo contexto de
producéo das identidades nacionais baseadas na miscigenacédo e de construcao
de mitos. Helal (2011) considera que a ideia de estilo Gnico de jogo também é
uma construgdo que remonta a década de 1930, crenca essa baseada no fato de
que o drible teria sido uma invencéo de atletas negros e mesticos, o que nos co-
loca como unicos, singulares.

A crenga de que somos os inventores do drible estd intrinsecamente relacionada
a outra — também recorréncia importante do que denominamos “matriz
romdntica” nas narrativas sobre o futebol brasileiro - que é a énfase posta na
origem popular e pobre, de baixo para cima, de nossos idolos futebolisticos.
[...] Porém, a dimensdo dada a pobreza inicial é, muitas vezes, usada como um
fator importante para a “criacao” de grandes craques do futebol brasileiro. [...]
A narrativa induz ao raciocinio de que o fato destes jogadores terem praticado
futebol em terrenos baldios, com pedras ou drvores no “campo’;, ou em esquinas
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de rua, com paralelepipedos e calgadas como obsticulos, e ainda terem
jogado descalgos e, muitas vezes, com bolas de meia, os habilitou ao drible
desconcertante, a agilidade com as pernas, ao famoso “jogo de cintura” etc.
(Helal, 2011, p.5)

Nesse contexto, observamos narrativas que constroem um futuro melhor
possivel por meio do futebol (ou do jiu-jitsu, como no caso de No Reservations).
Helal (2011) aponta que esse tipo de discurso pode levar a uma possivel “apologia
a pobreza’; j& que ela, e tdo somente ela, produz os craques de estilo tnico, mas
também é possivel pensar, nesse mesmo sentido, em duas outras questdes: uma
“aceitacdo” do outro (a alteridade, o morador da favela e potencial craque), em
relacdo a midia estrangeira e ao “carioca do asfalto”; e o deslocamento da funcéo
do Estado na erradicacdo da pobreza, a qual passa a ser tdo somente fungdo do
individuo, em uma perspectiva neoliberal de um ideal meritocrético — as visitas
aos centros esportivos nas favelas também produzem esses sentidos.

Assim como Bourdain, Palin também visita um projeto esportivo em uma
favela. Para ressaltar os beneficios da pacificagdo, Michael visita o Complexo da
Maré, nao-pacificado a época da gravacio do episédio. “E perigoso andar por
uma favela ndo-pacificada, a menos que vocé conheca alguém do lugar” — e é en-
tdo que apresenta Luke Dowdney, inglés “pioneiro que desenvolveu sua prépria
receita para lidar com o efeito das drogas, pobreza e violéncia”: um projeto social
ligado ao esporte (boxe).

Das cenas de violéncia, um corte seco do perigo para a solugdo: Palin visita
o projeto de Dowdney, chamado “Luta pela paz’, que, além de estimular o es-
porte, também atua na educagdo, com aulas de reforco e creche. Ele explica sua
histéria com o esporte, sua motivacéo para iniciar o projeto na Maré e como um
clube de boxe poderia ajudar as pessoas. O lutador destaca a disciplina, a auto-
disciplina, a canalizagdo da agressdo. “Vocé aprende que trabalho duro paga seus
dividendos e seus resultados e essas sdo licdes para a vida”

Mais uma vez, encontramos a ideia de uma Instituicdo, de um poder cen-
tralizado, somada & monopolizacdo da forga e violéncia fisica (policia, BOPE e
UPPs), como parte de um processo civilizador moderno (Elias, 1994). Ha a busca
de uma conduta voltada para regulacdo, para a “civilidade’, de forma a diminuir
o abismo entre os costumes para a criacdo de um “turismo util’; sob a 16gica mo-
derna. Assim como em No Reservations, podemos inferir que ha uma ideia do
esporte como “processo civilizador’, ainda no sentido proposto por Elias. Temos
a énfase na disciplina, no trabalho duro, nas licdes de vida que o esporte pode
dar, como uma “determinacdo” do que seria considerado um “bom modo de vida”

A funcdo do esporte na mudanca desejada para o pais, nos termos dos episé-
dios analisados, vai ao encontro do que se espera do “espirito olimpico” e das pro-
messas/garantias dadas pela teoria do city branding, quando da aplicacdo de suas
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técnicas. Mas, apesar dos esfor¢os na constru¢do da marca-cidade nas narrativas
desses documentdrios, hd também a producédo de questionamentos, especialmen-
te a partir de 2014, quando é possivel observar um deslocamento nas narrativas de
amor e de salvacdo por meio do esporte, conforme demonstrarei a seguir.

Do silenciamento do esporte como critica a cidade

Os dois documentdrios compdem a segunda parte desta andlise: o primeiro
é uma série documental da BBC intitulada Welcome to Rio, exibida na ultima
quinzena de junho e primeira semana de julho de 2014 (exatamente no periodo
em que acontecia a Copa do Mundo no Brasil), composta por trés episddios in-
titulados Peace, War e Ingenuity®. O segundo é o episddio Brazil da série Gayca-
tion, produzida e exibida pelo canal estadunidense Vice no ano de 2016, poucos
meses antes da realizagdo dos Jogos Olimpicos no Rio.

Para empreender uma andlise dos silenciamentos, inicio pelo episédio
mais antigo, no qual hd ainda mencgdes claras ao futebol — embora estas ja
sejam de ordem distinta daquelas apresentadas nos documentérios de 2012.
O programa Welcome to Rio deixa ainda mais evidente o deslocamento devido
ao fato de a narrativa ter como objetivo explorar “as favelas do Rio e a campa-
nha militar do governo para arrancar os traficantes de drogas do controle™ e
revelar “a verdade sobre a vida dentro das famosas favelas do Rio, por meio das
vidas das pessoas que moram |4, mas ndo abordar o esporte como a “salvacdo
possivel’, em uma perspectiva otimista. H4, na realidade, exatamente o oposto:
o menino pobre que se envolve com o trifico e abandona o treinamento/forma-
¢do do time, para o desespero do pai.

Rocky € um dos personagens em torno do qual gira a narrativa. Seu amor
pelo futebol é explicitado desde o inicio: ele usa uma camisa do Vasco durante
as gravagoes. Aos 28 minutos do episddio, esse amor ao futebol é explorado: seu
aluguel custa menos que seu gasto com o futebol. As gravacdes o acompanham
em um encontro com um grupo de torcedores que entoam gritos de guerra na
rua e depois seguem até o estadio, em um jogo ao qual ele leva seu neto. Muitos
palavroes sdo proferidos na torcida empolgada e a narragéo diz:

esse é apenas um jogo de campeonato. Imagine como serd na Copa do Mundo.
Vamos encarar: ninguém joga um jogo tdo bonito quanto o Brasil e nds
sabemos como demonstrar nossa paixao. O filho de Rocky, Felipe, treinava na
escola do Vasco, mas Felipe comegou a se envolver com traficantes e desistiu do
treinamento. Rocky o chama de “ovelha negra” desde entdo.



Ana Teresa Gotardo 225

O personagem fala de como seu filho costumava acompanhé-lo nos jogos
e que sonhava em vé-lo em campo — essa seria a maior alegria de sua vida. H4,
na passagem da narradora, assim como no outro documentario produzido pela
inglesa BBC, a mencéo ao “estilo de jogo brasileiro’, assim como o sonho de ver
0 menino pobre vencer na vida por meio do futebol. O caso demonstrado, no
entanto, parece ser mais condizente com a realidade dos milhares de meninos
pobres que tentam ganhar a vida com o esporte e acabam “desistindo” por int-
meras questoes — 0s casos “vencedores” sdo excegdes, tratados, no imaginario,
como regra para o fim da pobreza por meio do talento inato ou, em casos mais
raros, pelo esforco e mérito.

A mengdo ao amor ao futebol, apesar de tratar de imagindrios cristalizados
do “jogo unico’, é curta (dura cerca de quatro minutos de um total de 58 minutos
de episddio) e tem abordagem distinta dos documentarios produzidos em 2012.
E possivel observar, portanto, o primeiro deslocamento nessa que seria a primei-
ra producdo de um conjunto de produtos audiovisuais televisivos que deslocam
os sentidos até entdo produzidos sobre a marca Rio. Nos 58 minutos de duragio
do episddio, a palavra “sport” é citada apenas uma vez para dizer que todas as
modifica¢des executadas na cidade sdo em nome do esporte internacional; pala-
vra “football” ¢ citada trés vezes, uma para falar de um campo (de futebol) onde
eram executadas sentencas do trafico, uma para identificar o time (de futebol)
do Vasco e apenas uma para identificar a paixdo do personagem pelo esporte. Se
considerarmos que a série foi produzida e veiculada por ocasido da realizacao da
Copa do Mundo e dos Jogos Olimpicos no Brasil (a primeira frase da abertura é
“With the World Cup and Olympics on the way, the planet is looking to one city.
Welcome to Rio'”), é de causar estranheza, para dizer o minimo, que o esporte
tenha pouca ou nenhuma importéncia na narrativa. Os outros dois episédios que
compdem a série nio falam de esporte.

Nesse mesmo sentido, temos o episddio Brazil do programa Gaycation,
série que visa explorar a cultura LGBT ao redor do mundo. O programa, que
possui duas temporadas (a primeira com quatro episddios e a segunda com seis),
foi indicado ao prémio Emmy de melhor reality show sem roteiro (Unstructured
Reality Program) em 2016 e 2017. Ao contrario de outros travel shows que cos-
tumam apenas ratificar os mais sélidos clichés e estereétipos sobre a cidade, a
violéncia contra LGBTs é amplamente denunciada e explorada, desconstruindo
imagindrios amplamente difundidos internacionalmente de que o Rio de Janeiro
¢ um destino turistico gay friendly''. Apesar disso, vemos ainda o uso constante
de alguns clichés e estereétipos, talvez no intuito de simplificar para garantir a
compreensdo, a organizacdo e antecipagdo da experiéncia, além da simpatia do
publico: nesse sentido, uma das imagens mostradas de apresentacdo da cidade é
de uma pelada em um campo de varzea de uma favela.

10. Em tradugio

livre: “Com a Copa

do Mundo e as
Olimpiadas a caminho,
o planeta estd olhando
para uma cidade. Bem
vindo ao Rio!"

11. Em tradugdo livre:
amigavel ao gay.
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Considerando novamente a proximidade da producéo do episddio da reali-
zagdo dos Jogos Olimpicos, é importante notar como ndo hd mengéo a esportes.
Dentro da temética a qual se propde o episodio (voltada para a cultura LGBT),
seria possivel abordar diversas questdes como homofobia no futebol, nas torci-
das, liga de futebol gay, dentre outras que poderiam estabelecer conexdes e pro-
blematizagdes entre esportes, orientacdo sexual e identidade de género.

Os motivos para esse silenciamento ou deslocamento dos supostos “amor
do brasileiro ao esporte” e da “salvacdo da pobreza por meio do esporte” po-
deriam ser inumeros. Para empreender esta andlise, é necessdrio, no entanto,
considerar o contexto das produgdes por ocasido da realizacdo dos megaeven-
tos e os sentidos produzidos por eles como um todo. E possivel observar, por
exemplo, em Welcome to Rio, diversas cenas das manifestacdes anti-Copa, a
critica aos gastos, a gentrificacdo, a violéncia, a invasdo das favelas pela policia,
as UPPs e ao programa de seguranca publica como um todo — “tudo em nome
do esporte internacional’, tal como nos diz a narracdo. Em Gaycation, um pro-
grama sobre turismo (um dos grandes atributos da promogéo dos megaeven-
tos, de acordo com as teorias de city branding), hd muito mais sobre a violéncia
contra LGBTs que sobre clichés os quais vendem a cidade em um momento de
“aumento de demanda’, para usar um dos termos que norteiam a implantacio
das técnicas na cidade.

Essas narrativas dizem respeito muito mais a desconstru¢do da marca
dessa cidade-mercadoria que se propde global (e que portanto precisaria da
diferenciacdo dos imagindrios do futebol para se posicionar, tal como feito nas
produgdes de 2012, e poderia também se aproveitar mercadologicamente da
ideia de “amor ao esporte” no contexto dos megaeventos esportivos como um
dos atributos da marca) que a ratificacdo dos clichés sobre a cidade. A critica
aos megaeventos é feita de forma clara, mas de forma a entendé-los como enti-
dades autonomas e desvinculd-los do que hd de sagrado no futebol e no “espiri-
to olimpico” Os problemas estdo relacionados as decisoes estratégicas tomadas
“pela cidade” para receber os eventos, decisdes essas que seguem os preceitos
do city branding (Gotardo, 2016) e dissociar esses problemas do “espirito olim-
pico” é necessdrio para manter sua sacralizacio.

Helal (1990) menciona que os Jogos Olimpicos, em sua origem, eram con-
siderados festivais sagrados cujas competicoes serviam aos deuses. Apesar de
o esporte moderno nascer desvinculado da religido, sempre houve, segundo
o autor, a possibilidade de construgdo de “seres sagrados” dentro da arena es-
portiva, como se atletas talentosos tivessem dons misticos, de forma a serem
idolatrados como grandes mitos e heréis do esporte. Dessa forma, o autor es-
pecula “sobre a possibilidade de o esporte ser, por si s6, um terreno propicio
ao surgimento de mitos, imagens e herdis, fundamentos primordiais para o de-
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senvolvimento de manifestacoes sagradas” (Helal, 1990, p.36) — o que coloca o
universo do esporte numa relagdo quase inerente com o dominio do sagrado. E
essa relacdo ndo pode ser profanada pelos problemas sociais e politicos gerados
“em nome do esporte internacional’, ndo apenas em nome do espirito espor-
tivo, olimpico, ou dos milhares de atletas que dedicam suas vidas as competi-
cdes: manter a popularizacio e a consequente/crescente sacraliza¢do do es-
porte também é importante para garantir seu consumo, ja que a secularizagéo,
segundo o autor, “se manifesta em um sentimento generalizado de desencanto,
levando os torcedores a se afastar dos estddios esportivos” (Helal, 1990, p.43).

A partir desta perspectiva é possivel ter algumas pistas sobre a funcao
desses siléncios e deslocamentos identificados nas produ¢des audiovisuais
de TV mais recentes. E necessario pensar criticamente nessas narrativas que
constroem imagindrios sobre o Brasil e, mais especificamente, sobre o Rio de
Janeiro ao redor do mundo, de forma a compreender o processo de construgio
dessa marca-cidade que tanto classifica e exclui.

Consideracgoes finais

O processo de construcdo da marca-cidade ndo é novo e entendé-lo ao
longo do tempo é necessédrio para reveld-lo no que hd de mais complexo: a
exclusdo fisica e simbdlica de diversas subjetividades que compdem o coti-
diano urbano. O uso dos clichés e esteredtipos cristalizados no imagindrio
internacional e que nos representam como “diferentes” é uma constante nao s6
nas narrativas mididticas, mas também uma necessidade dentro da perspectiva
mercadoldgica e diretrizes do city branding.

Nesse contexto, ideias (e ideais) como “pais do futebol’, “celeiro de cra-
ques’, “estilo de jogo tGnico’, “luta contra (ou vencer) a pobreza e a violéncia
por meio do esporte’, dentre outros, compdem um leque de sentidos para a
construcdo dessa “cidade global-ideal” Imagindrios tidos como verdadeiros,
apesar de serem construgdes, e que contribuem para a narrativa de consu-
mo almejado; e que, acima de qualquer coisa, criam ideais muitas vezes inal-
cancdveis para a maioria da populacdo, gerando exclusdes e naturalizando a
auséncia do poder publico por meio da necessidade de “vencer” pelo talento
inato, associado ao mérito.

Desconstruir essas verdades tdo ratificadas nos produtos audiovisuais de
2012 trazidas para esse debate é, entdo, tarefa mais que necessaria. Ao deslo-
car os sentidos do esporte, no entanto, os documentérios analisados preferem
silenciar essas questoes, ao invés de debaté-las, ratificando outras verdades na-
turalizadas. O siléncio observado parece, entdo, servir também aos ideais de
consumo por contribuir para a sacraliza¢do do esporte, ja que as criticas sdo
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feitas especialmente as decisdes tomadas pelo poder puiblico para viabilizar a
realizacdo dos megaeventos (como entidades dissociadas do esporte) na cida-
de, enquanto problemas relacionados aos esportes em si ndo sdo explicitados.

Apesar disso, ainda é interessante observar que ha um processo de des-
construcdo de clichés, mesmo que incipiente. Ndo hd mais adesio total da
midia internacional ao projeto de construgdo da marca-cidade por ocasido
dos megaeventos esportivos, o que ja é um passo em busca de um debate
sobre os processos e efeitos das intervengdes realizadas na cidade “em nome
do esporte internacional”.
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o recorte da comunicagdo mercadoldgica, os megaeventos espor-
tivos constituem uma potente mensagem por sua condi¢do penta
sensorial e como articulador simbdlico. Este artigo busca refletir
sobre a apropriacdo simbdlica dos megaeventos esportivos como
produtor de sentido junto as organizagdes e suas marcas. Para evidenciar a di-
mensdo simbdlica presente nas agdes de patrocinio, foram analisadas as cam-
panhas e acdes das marcas McDonald’s, Visa e Coca-Cola, patrocinadoras da
Copa do Mundo Fifa 2014 e Jogos Olimpicos e Paralimpicos 2016. Os resultados
obtidos refor¢am a assertividade do processo comunicacional através dos inves-
timentos imagéticos das organizagdes pesquisadas
Palavras-chave: megaeventos esportivos, dimensdo simbdlica, comunicagio
mercadolégica, publicidade.
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Sports mega events and their symbolic
correlations beyond advertising

In marketing communication, mega sport events establish a powerful message due to its
multi-sensorial condition and as a symbolic articulator. This paper seeks to reflect on the
mega sport events” symbolic appropriation as a producer of meaning alongside the organiza-
tions and their brands. In order to emphasize the symbolic dimension in the sponsor actions,
campaigns and actions were analyzed for McDonald’s, Visa and Coca-Cola, brands that were
sponsors of the 2014 Fifa World Cup and the 2016 Paralympic Games. The results obtained
enhance the assertiveness of the communicational process through the image investments of
the organizations that were researched.

Key-words: mega sport events, symbolic dimension, marketing communication, advertising

Los megaeventos deportivos y sus correlaciones
simbolicas ademas de la publicidad

En el recorte de la comunicacién mercadoldgica los grandes eventos deportivos constituyen un
potente mensaje, por su condicién penta sensorial y como articulador simbdlico. Este articulo
busca reflexionar sobre la apropiacién simbdlica de los grandes eventos deportivos como pro-
ductor de sentido junto a las organizaciones y sus marcas. Para evidenciar la dimensién simbé-
lica presente en las acciones de patrocinio, se analizaron las camparias y acciones de las marcas
McDonald’s, Visa y Coca-Cola patrocinadoras de la Copa Mundial de la FIFA 2014 y Juegos
Olimpicos y Paralimpicos 2016. Los resultados obtenidos refuerzan la asertividad del proceso
comunicacional a través de las inversiones en lo imaginario de las organizaciones encuestadas.
Palabras-clave: grandes eventos deportivos, dimensién simbolica, comunicacién con lo

mercado, publicidad.
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Introducao

A importancia social dos esportes é debatida e estudada em varios seg-
mentos académicos. A variacdo de temas que envolve esse universo é bas-
tante ampla, transitando entre fisiologia e biomecénica, alto rendimento e
competitividade, inclusdo social e educagdo, entre outros. Os eventos es-
portivos, como competicdes e campeonatos de diferentes modalidades, fo-
mentam a presenca, penetracdo e impacto sociais do esporte, possibilitando
uma maior amplitude de estudos e prdticas que corroboram o crescimento
da drea. Quando esses eventos apresentam propor¢des grandiosas, como é
o caso dos megaeventos esportivos, esses impactos expandem o universo da
pratica esportiva e alcancam os diferentes segmentos sociais de maneira visi-
vel, tornando a relacdo entre esporte e sociedade mais forte e complexa.

Na dltima década, o Brasil foi palco de diferentes megaeventos espor-
tivos que culminaram em uma explosdo do tema em dmbito nacional. Esses
eventos foram responsdveis por transformacgdes sociais, politicas, econémi-
cas e, é claro, esportivas no cendrio nacional.

Nesse panorama, a comunicagdo mercadoldgica, que atua no &mbito do
posicionamento e divulgacdo de marcas, produtos e servigos, encontrou um
promissor ambiente para a exploracdo comunicacional de estratégias criati-
vas, envolventes e assertivas. A comunicacdo e o marketing esportivos pas-
saram a ocupar os planejamentos e as estratégias comunicacionais de marcas
de diferentes segmentos de maneira muito mais intensa do que se praticava
até entdo no pais.

Com esse panorama social e mercadoldgico, e a fim de compreender
as mudancas originadas e perpetuadas a partir da realizacdo dos megaeven-
tos esportivos no pais, esse artigo, de carater tedrico-empirico, busca refletir
sobre como a dimensdo simbdlica dos megaeventos esportivos efetivou-se
como argumento comunicacional para marcas no periodo de realizacdo da
Copa do Mundo FIFA 2014 e dos Jogos Olimpicos e Paralimpicos 2016.

Para desenvolver a pesquisa, apds a estruturacio de uma fundamen-
tacdo tedrica sobre consumo simbdlico e comunicagdo esportiva, a andlise
empirica investigou a campanha publicitdria dos seguintes patrocinadores
dos trés eventos acima destacados: McDonald’s, Visa e Coca-Cola. O periodo
de andlise compreende as campanhas realizadas durante os megaeventos de
2014 e 2016 e a obtencdo do material se deu por meio de pesquisa realizada
pela internet e pela observacao a época de realizacdo dos megaeventos.
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Relag¢des sociais e o consumo simbélico

O interesse e a necessidade pela aquisicdo de produtos sdo dois aspectos es-
senciais na dindmica social. Em tempos passados, a forma de obtengdo de pro-
dutos, e até mesmo o tipo de itens adquiridos, era bastante diferente dos padroes
encontrados nesse inicio de século XXI. Mais voltados para a subsisténcia e muito
ligados ao universo agrério, os individuos estabeleceram, primeiramente, proces-
sos de troca entre suas produgoes e s6 em um segundo momento deram inicio ao
comércio como hoje esta estabelecido — venda e compra de produtos.

Essas trocas sociais, intercambiadas pelo consumo de produtos, visa satisfa-
zer ndo apenas o interesse do produtor, mas também aos anseios sociais dos indi-
viduos. Segundo Heller (2000), o homem constitui sua vivéncia por meio de dois
universos que coexistem: o seu lado individual e seu lado genérico social. Para a
autora, as questdes genéricas estdo ligadas aos aspectos morais e sociais mais am-
plos que compdem a interacdo do individuo com a sociedade em sua forma mais
filosdfica. Ja o campo individual constitui as atividades cotidianas da vida humana.
Assim, o individuo é sempre ser particular e genérico, simultaneamente. Particu-
lar porque satisfaz as necessidades do “eu’; genérico porque é produto e expressdo
das relagdes sociais, apesar desses choques entre particularidade e genericidade
nao serem costumeiramente conscientes (HELLER, 2000).

Nesse sentido, Piedras (2007, p.40) pondera que o cotidiano é um “espa-
co de reinvencdo subjetiva de alguma objetivacdo, operada geralmente de modo
simbdlico e ndo logico, com base no senso comum e na experiéncia e, logo, no
coletivo social” Esse universo simbdlico, que abarca todas as esferas da socieda-
de, reflete, obviamente, no consumo de produtos e bens. Para Certeau (1998), no
consumo de bens estd uma significagdo cotidiana muito maior do que a contem-
plada em sua produgao.

A uma produgéo racionalizada, expansionista além de centralizada, barulhenta
e espetacular, corresponde outra producdo, qualificada de consumo: esta
¢ astuciosa, é dispersa, mas ao mesmo tempo ela se insinua ubiquamente,
silenciosa e quase invisivel, pois nio se faz notar com produtos préprios, mas
nas maneiras de empregar os produtos impostos por uma ordem econdmica
dominante (CERTEAU, 1998, p.39).

Baudrillard (2008) analisa a sociedade e afirma que o consumo se d4 na
cotidianidade, ou seja, ele se expressa em nosso viver, em nosso espago social,
relacional e mais precisamente simbdlico. Aqui temos o consumo como agio
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cultural, portanto simbdlico em sua esséncia, alids apresenta-se como indice, que
expressa quem SOmos € Como somos, ou quem gostarfamos de ser, ou demons-
tramos ser. O consumo ndo se constitui simplesmente na fruicdo do bem per si,
mas sim de seus signos, que se sobrepdem ao proéprio real. O consumo é antes de
tudo uma mensagem. Para o autor, “a imagem, o signo, a mensagem, tudo o que
‘consumimos, € a propria tranquilidade selada pela distancia ao mundo e que ilu-
de, mais do que compromete, a alusdo violenta do real” (BAUDRILLARD, 2008,
p- 25). Desta forma, para ele, cada vez mais o ritual de consumo implica em uma
inversdo, pois o simbdlico se sobrepde ao utilitirio e assim o ato de consumir
ganha uma dimensdo comunicativa. Tal condi¢do tem possibilitado que o marke-
ting contemporéneo se constitua na continua constru¢do do maior valor de uma
instituicdo: sua marca, um bem imaterial, intangivel, mas concreto o suficiente
para garantir a sobrevivéncia das organiza¢des no espago competitivo.

Coube a Bauman (2008) amplificar a dimensdo simbolica do consumo,
quando apontou que ‘tudo’ pode se constituir em mercadoria e passivel de troca.
Nesse sentido, hd uma busca insana dessa sociedade centrada no consumo para
efetuar trocas, pois isso implicaria em promover valor, e para ele o consumo é
“um investimento em tudo que serve para o ‘valor social’ e a autoestima do indi-
viduo” (Bauman, 2008, p. 76).

Uma outra abordagem sobre as praticas de consumo, surge através da
contribui¢do de Campbell (2001) em sua teorizacdo sobre o consumo auto ilusi-
vo e baseado na busca de compensacio psiquica e extremamente hedonista. Para
ele, o consumo néo é proporcionado pela continua substituicio de um determi-
nado bem, mas sim pela continua experiéncia de posse, o prazer estd na sensagdo
prazerosa da aquisi¢do, ou da experimentacao continua do sonhar e das imagens
que alimentam a memoria dvida por novas experimentagoes.

Schimitt (1999), apresentou ao mercado a sua proposta denominada
‘Marketing Experimental, cuja premissa centrava-se na experiéncia holistica e
complexa do consumo, simplesmente deslocando-se das descri¢oes de atribu-
tos e beneficios dos bens e servicos ofertados para evidenciar as experiéncias,
sensacoes, afeto e o total envolvimento emocional dos clientes. A apresentagio
de sua proposta contemplava as experiéncias cognitivas e relacionais desde o
ato da aquisicdo até o pds-desfrute/fruicédo, provendo os clientes de experiéncias
prazerosas. Afinal, sua base conceitual consiste na maxima de que nada chega ao
intelecto sem passar pelos sentidos.

Tal possibilidade incrementou as a¢des de comunicagdo com o merca-
do, como as voltadas aos eventos de toda ordem, pois o cardter pentasensorial
envolve o cliente em momentos magicos e inicos. Exatamente na busca de sen-
sacOes e maior proximidade do cliente com as marcas e produtos, Lindstrom
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(2005) aponta as limitagdes das acoes convencionais e advoga pela associacao de
maior nimero de estimulos sensoriais na constru¢do e manutenc¢io de uma mar-
ca, e isso implica na intensa e continua busca por experiéncias tinicas e pessoais.
O recorte proposto neste artigo enfoca o consumo de experiéncias, de sen-
sagdes, de emocgdes e, mais ainda, de imagens carregadas de sentidos, pois traba-
lha-se com o intangivel, o ndo material ou simplesmente com uma performance
plasmada em nossas mentes e coracgdo, reconhecidas pela razdo e emocéo.

Comunica¢do e megaeventos esportivos no cenario
brasileiro

Apesar de ainda serem necessarios muitos avancos, principalmente em
aspectos relacionados a gestdo do esporte e & uma maior profissionalizacdo no
campo das estratégias e agdes comunicacionais, é incontestavel que a comunica-
¢do esportiva se encontra em crescimento no pais. Impulsionados pela presenca
dos megaeventos esportivos realizados na tltima década em territério brasileiro,
clubes e federagdes trabalham no sentido de aumentar suas receitas e ampliar
sua penetragdo social, buscando as suas solidificagbes como uma das bases na
estrutura social e econémica do pais.

Além das proéprias organizagdes esportivas, empresas de diferentes seg-
mentos aproveitam esse momento para utilizar o esporte em suas estratégias co-
municacionais, por meio de patrocinios, promogdes, licenciamento de produtos,
entre outras possibilidades.

Para aprofundar a reflexdo sobre a comunicagdo no campo esportivo é pre-
ciso entender as particularidades deste segmento. O esporte, como produto, pos-
sui muitas caracteristicas que o diferem de outros produtos ou bens de consumo,
e elas demandam certa atengdo quando trabalhadas em 4mbito comunicacional.
Morgan e Summers (2008) destacam a intangibilidade, a inseparabilidade, a he-
terogeneidade e a perecibilidade como elementos bastante importantes na carac-
terizacdo do produto esportivo. Para as autoras, eventos ou jogos esportivos sdo
intangiveis em todos os seus aspectos, sdo consumidos simultaneamente ao seu
processo de produgdo, ndo sdo iguais sempre, sendo a incerteza de sua constitui-
¢do um dos seus principais atrativos, e ndo podem ser “guardados’, devendo ser
consumidos imediatamente. As autoras avan¢am na questdo considerando que

A principal razdo pela qual o esporte difere de outros produtos ¢ o alto nivel de
identificagdo que ele desperta nas pessoas [...]. Outras dreas em que o esporte é
Unico abrangem a influéncia e o papel da midia no desenvolvimento e na oferta
do produto esportivo, o fato de os produtos esportivos estarem associados a
altos niveis de emogdo, sua natureza tanto industrial quanto de consumo e a
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prética simultdnea da concorréncia e cooperagio pelas organizagdes esportivas
(MORGAN, SUMMERS, 2008, p.187).

O trabalho comunicacional no segmento esportivo pressupde os caminhos
essenciais da comunicacgdo institucional e/ou mercadoldgica, acrescidos das particu-
laridades da area. Pesquisa, planejamento, criacdo e produgdo sdo etapas estruturais
do processo comunicacional que também deve levar em conta as caracteristicas do
emissor e do receptor-sujeito, bem como os objetivos esperados com o processo. Ga-
lindo (2012), buscando atualizar o conceito de comunicagao mercadolégica propde:

A comunicagdo mercadoldgica é a produgdo simbdélica decorrente do plano
estratégico de uma organizacdo em sua interacio com o mercado, constitui-
se em uma mensagem multidirecional elaborada com contetidos relevantes e
compartilhados entre todos os envolvidos nesse processo, tendo como fator
gerador as ambiéncias socioculturais e tecnoldgicas dos seus publicos de interesse
e dos meios que lhe garantam o relacionamento continuo, utilizando-se das mais
variadas formas e tecnologias para atingir os objetivos comunicacionais previstos
no plano (GALINDO, 2012, p.96).

Ao estudar sobre comunicagido mercadolégica e megaeventos é preciso re-
conhecer que esse universo tem sua génese no importante trabalho de Guy De-
bord (1977), pois estamos imersos em um mundo completamente midiatizado.
A correlagdo entre espetdculo e consumo constitui-se no que Debord apontou
como uma sucessiva multiplicacdo de icones e imagens, suportados por meios
massivos. Segundo sua andlise, absolutamente tudo transmite a sensacdo de
grandiosidade, ousadia e aventura, quando embalado pela midia e assimilado
como espetdaculo. Ou seja, o espetaculo é a ideologia da sociedade propensa a
evasdo, a fantasia e a alta visibilidade. Participar de um megaevento ¢ participar
de um espetaculo, ou melhor: participar de um momento espetacular, que se ini-
cia com a aquisicdo do convite e passa pelo compartilhar on-time e on-line com
seus pares varias imagens e posts.

A transferéncia simbolica entre os megaeventos esportivos, os patroci-
nadores e os publicos se d4 pelas redes de significados culturais que comunica,
ou seja, 0 ato comunicativo ¢ cultural e inerente ao ser humano que domina tanto
a codificagdo quanto o compartilhamento de contetidos carregados de sentidos.
Nesse aspecto, o conceito de patrocinio se constitui exatamente na transposi¢do
de imagem de um determinado evento para o patrocinador, que ao apropriar-se
dessas imagens reforcam sua prépria imagem.

Em seu trabalho, O’Guinn, Allen e Semenik (2008, p.513) evidenciam que o
PIM (promogéo integrada da marca) deve cobrir todas as possibilidades de contato
da marca com os seus publicos e pontuam que os patrocinios constituem um dife-
rencial de tudo o que a midia tradicional pode oferecer.
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Para melhor compreensdo da importéncia e eficdcia das a¢des de patrocinio
os autores fazem mencéo a oito pontos, por meio dos quais é possivel gerir essa
atividade. Sao eles: 1- Associe a marca ao evento; 2- Defina o ptblico de forma pre-
cisa; 3- Limite-se a poucas mensagens-chaves; 4- Desenvolva uma linha de enredo;
5- Fornega exclusividade; 6- Fornega relevancia; 7- Use a internet e 8- Planeje o an-
tes e o depois (O’GUINN, ALLEN, SEMENIK, 2008, p.514). Portanto, a dimenséo
das agoes de patrocinios carrega em seu bojo um ‘comunicar constante, compro-
metido com a imagem do patrocinador e apoio de outras a¢cdes de comunicagao.

Avaliando a receptividade que o ptblico tem com marcas que apoiam ou
patrocinam o esporte, Rocco Junior (2014) destaca que a publicidade é uma das
formas mais impactantes para que essa comunicacdo se estabeleca de manei-
ra eficiente e eficaz. Para o autor, “a publicidade, e suas campanhas, funcionam
como ‘mola mestra’ da seducdo, os ‘coracdes e mentes’ dos torcedores e con-
sumidores dos eventos esportivos e de todas aquelas marcas envolvidas com a
competi¢io” (ROCCO JUNIOR, 2014, p.244-245). Em sua andlise, o autor in-
terpreta, ainda, que o objetivado nesse processo comunicacional é “estreitar as
relacdes de pertencimento existentes entre o individuo torcedor, aqui enxergado
como potencial consumidor, com as marcas e os produtos que gerenciam essas
estratégias” (ROCCO JUNIOR, 2014, p. 245).

Campos (2014) discorre sobre a configuracdo de um megaevento espor-
tivo e avalia que algumas varidveis devem ser inseridas. Para ele, megaevento
envolve questdes econdmicas de grande impacto, reverberam em ampla cober-
tura mididtica e trazem consigo eventos menores ou a¢des complementares
ligadas a ele direta ou indiretamente. Além disso, o autor considera que “sao
caracteristicas desses eventos justamente a capacidade de mobilizacdo antes e
depois da sua realizagdo com outras atividades complementares ou suplemen-
tares” (CAMPOS, 2014, p.317).

Em uma reflexdo sobre as imagens dos megaeventos esportivos, o autor
considera que nesse contexto, o esporte em si, a pratica esportiva, deixa de exis-
tir, dando espago ao esporte da economia e do espeticulo. Dessa forma, com esse
novo “produto’;, os individuos passam a ter uma nova pratica de consumo, muito
mais ligada a dimensédo simbdlica.

Patrocinio, experiéncia e mercado

A andlise empirica deste artigo decorre da investigacdo sobre trés marcas
que foram patrocinadoras tanto da Copa do Mundo FIFA 2014, quanto dos Jogos
Olimpicos e Paralimpicos 2016: McDonald’s, Visa e Coca-Cola. As trés empresas
globais foram escolhidas por sua presenca simultinea nos trés maiores megae-
ventos realizados no pais, por sua forte identificacdo com o publico local e por
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ndo serem do segmento esportivo. O periodo de andlise corresponde ao periodo
de realizacdo dos megaeventos citados.

Atuacdo do McDonald’s

McDonald’s é patrocinador da Copa do Mundo desde 1994 e dos Jogos
Olimpicos desde 1976. Em entrevista ao Portal Imprensa, David Grinber, ge-
rente de marketing esportivo da empresa, considera que o patrocinio de even-
tos esportivos grandiosos é importante porque “alia a marca a valores que sdo
relevantes para a companhia, como o estilo de vida ativa obtido pela pratica
esportiva; a pluralidade cultural, fruto da reunido de todos os povos; e a busca
pela exceléncia” (DEMARIO, OLIVEIRA, 2014, on-line).

Na Copa do Mundo FIFA 2014, a empresa realizou duas grandes acdes: a
capacitagdo dos voluntarios que trabalharam no evento e o programa “Sonho
de Craque’, que permitiu as criangas ao redor do mundo entrarem em campo
com os jogadores das selecdes. Além disso, varias outras a¢des mais pontuais
foram realizadas, como o lancamento dos “Favoritos McDonald’s”, 7 sandui-
ches de paises participantes do evento, os “Copos campedes” (em parceria com
a Coca-Cola) e as caixinhas de batata-frita personalizadas para o evento e com
acesso para o game “McDonald’s Gol’, disponivel nas plataformas Android e
I0S.

A campanha “Que bom que vocé veio’, composta por pecas para midia
impressa, rddio, TV e internet e baseada na musica “Glad you came’, do grupo
The Wanted, posicionou a marca como uma das anfitrids do evento e destacou
a hospitalidade do brasileiro.

Ja nos Jogos Olimpicos, o McDonald’s foi o restaurante oficial da compe-
ticdo, com espacgos exclusivos dentro da Vila Olimpica. A marca também foi
responsavel por selecionar 100 criancas para participar da cerimoénia de aber-
tura e manteve a parceria com a Coca-Cola para a produc¢io de copos persona-
lizados, desta vez em aluminio e com destaque para cinco esportes: gindstica
artistica, futebol, gindstica ritmica, natacdo e mergulho.

A marca realizou vérias a¢oes em redes sociais, como a “Promocéo Pal-
pite da Vitéria’, no Twitter (enquete sobre os resultados das competigdes), e o
“Big Métricas Olimpicas’, no Facebook (em que o Big Mac serviu de medida
para avaliar os recordes olimpicos).

Segundo site de monitoramento de midias digitais Buzmonitor!, o
McDonald’s foi o patrocinador com mais engajamentos no Facebook durante

0 evento.
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Atuacao da Visa

A empresa Visa patrocinou a Copa do Mundo pela primeira vez em 2014,
mas atua como patrocinadora dos Jogos Olimpicos desde 1986. Na Copa? a
principal campanha da marca teve como tema “Todos sdo bem-vindos’, e procu-
rava ressaltar dois elementos: a Visa ser conhecida mundialmente e o Brasil ser o
anfitrido do evento. O filme dessa campanha mostrava os jogadores considerados
“carrascos” do Brasil em Copas — Zinedine Zidane e Paolo Rossi —, chegando em
uma barbearia brasileira. Utilizando ironia, bom humor e criatividade, o filme
transmite o recado de que no Brasil todos serdo bem tratados.

Outros filmes criados pela marca foram “Onde vocé quiser estar”, com con-
teido baseado em interesses individuais e afinidades pessoais associados a uma
partida de futebol; “Samba of the world”, que retrata como cada pais celebra o
mundial de futebol; “United in Rivalry’, em que grandes nomes de vencedores do
Prémio Nobel da Paz discutiram as suas rivalidades no futebol; “Uma acolhida
mundial para a Copa do Mundo FIFA 2014, que mostra criancas cantando os
hinos de cada uma das selecoes classificadas para evento; e filmes em que per-
sonagens de sucesso do cinema, como Kung-Fu Panda, Madagascar, Shrek e Os
Simpsons estavam nos gramados.

Mais voltado ao universo digital, a marca criou um game que ajudava a
ensinar os fundamentos de financas pessoais para criancas e adultos. Desenvol-
veu o “Visa Teletransporter’, que simulava diversas situagdes nos estadios apenas
com o envio de uma foto, e o “Visa Fanbassadors’, em que 11 influenciadores
produziam contetdos exclusivos.

Além disso, a empresa criou cartdes pré-pagos tematicos e detinha as ope-
racdes financeiras nos estddios. Essa exclusividade nas operacoes também se re-
petiu nos Jogos Olimpicos, momento em que a empresa também testou novas
tecnologias como pulseiras, anéis e relégios como meio de pagamento.

Para as Olimpiadas foram criados os filmes internacionais “The Heart” (que
mostrava as batidas do coragdo acompanhando a trajetéria de um atleta dos trei-
nos a competicdo olimpica) e o “Carpool” (em que atletas pegavam carona para
ir ao evento), mostrando a presenca global da marca e o seu apoio a atletas de
diferentes culturas, localidades e esportes.

Atuacao da Coca-Cola
A Coca-Cola — presente em Copas desde 1950, com anuincios em campo

desde 1978 e nos Jogos Olimpicos desde 1928 — fez varias campanhas e agdes em
todos os eventos. Com excecdo dos fornecedores de material esportivo, nenhu-
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ma outra marca teve tantos direitos de imagem no evento quanto a Coca-Cola.
Além disso, a marca de refrigerantes é patrocinadora oficial de 12 sele¢cdes que
participaram do mundial®.

A primeira acdo da marca foi a “Copa de Todo Mundo’, com o filme “Ma-
nifesto” em que aparecem pequenas referéncias a outras Copas e se enaltece as
ruas coloridas, os pontos turisticos, mostrando o povo festejando pelo pais.

Com o mote “Vamos juntos colorir o Brasil’; a empresa inspirou os brasilei-
ros a colorir o pais. A campanha incluiu o comercial “Colorir’, pecas para midia
exterior e pontos de vendas, conteiidos para internet e agdes promocionais nas
cidades-sede. Também foram lancadas latas coloridas do refrigerante e outras
com o nome do marca escrito em onze diferentes linguas, que fazia parte da
campanha “Junte Todo Mundo™.

A empresa também langou a musica “Todo mundo’, cantada por Gaby Ama-
rantos e o grupo Monobloco, para divulgar a promocio e o filme “Cante e leve todo
mundo para a Copa do Mundo da Fifa 2014’ retomou a promogdo com as minigar-
rafinhas, chamada agora de “Minigarrafinhas de Todo Mundo’, foi a responsavel
pelo camarote do mascote da Copa, fazendo vdrias agoes relacionadas, inclusive a
escolha do nome, e fez o Tour da Taga, evento que antecedeu o campeonato.

Nos Jogos Olimpicos, a campanha principal da marca foi “Isso € ouro’; em
que historias inspiradoras de atletas e torcedores foram divulgadas. No Parque
Olimpico, a marca tinha o espaco #IssoéOuro em que as pessoas podiam inte-
ragir com a tocha olimpica, fazer compra e troca de pins exclusivos (a marca
produziu 98 modelos exclusivos para o evento), entre outras atracdes. J4 no Bou-
levard Olimpico, estava o “Parada Coca-Cola’, local com diferentes atracdes e
performance de musicos, atletas e influenciadores. Nesse espaco, também ficou
localizada a equipe de comunicacio da marca responsavel pelas acoes em midias
digitais (real time marketing) °.

A campanha #IssoEOuro foi composta de dois comerciais para a TV com
imagens de arquivo de Jogos Olimpicos. Os filmes reuniram mais de 20 atletas
olimpicos brasileiros e internacionais, que foram retratados como jovens co-
muns, fora das competicdes, para provar que € possivel ser ouro em qualquer
ocasido. Segundo Marcelo Pdscoa, diretor de Marketing da Coca-Cola Brasil,

A Coca-Cola tem uma longa parceria com o Comité Olimpico Internacional
porque acreditamos que a marca tem valores em comum com 0s Jogos
Olimpicos, como amizade, diversidade e inclusdo. [...] A ideia da Coca-Cola com
essa campanha é mostrar que ser ouro é uma sensagio, uma emogao possivel para
qualquer pessoa, ndo s6 para um atleta. (COCA-COLA BRASIL, 2016, on-line).

Nos Jogos Paralimpicos, a marca manteve a campanha “Isto é ouro” e des-
tacou os atletas paralimpicos, mostrando que ser ouro é superar diversidades.
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A partir da descricdo das campanhas e a¢des realizadas pelas trés mar-
cas nos eventos é possivel avaliar que todas fizeram a¢des que buscavam enalte-
cer e ampliar as experiéncias do publico com os megaventos, seja para as pessoas
que estavam nas arenas da Copa ou nos espagos das competi¢oes Olimpicas,
seja para quem néo estava. A cria¢do de produtos exclusivos (como copos, pins
e cartdes coleciondveis) permitiram que “o evento fosse levado para casa’, guar-
dado como uma lembranca, mantendo, de certa forma, viva a experiéncia. Ja os
espacos e agdes exclusivos oferecidos para quem estava presente nos eventos
permitiu uma transferéncia simbdlica de exclusividade, de um status diferencia-
do em relacdo aqueles que ali ndo estavam.

A andlise permitiu perceber, também, que todas as empresas explora-
ram claramente aspectos como hospitalidade e unido de pessoas culturalmente
diferentes em torno dos eventos. Caracteristica essencial de megaeventos espor-
tivos, essa aparente quebra de barreiras culturais proporcionada pelo esporte
agrega valores positivos para as marcas, que se apresentam como facilitadoras de
um processo de interacédo pacifica, alegre e harménica entre os individuos.

Em relagéo ao uso das simbologias da prética esportiva, foi possivel in-
ferir que a Coca-Cola atuou nesse sentido com sua campanha “Isso é Ouro”. Ao
desvelar que agdes cotidianas realizadas por qualquer pessoa podem ser consi-
deradas tdo merecedoras de uma medalha de ouro quanto os feitos dos atletas
olimpicos, a marca proporcionou ao consumidor uma vivéncia olimpiana. Ela
coloca-se como alguém que reconhece os desafios enfrentados por seus interlo-
cutores, valoriza-os e sugere que, para ela, todos os que se encontram ali repre-
sentados merecem ser recompensados por seus esforcos.

Consideracoes Finais

Quando a pratica esportiva estd inserida em um megaevento, todas as di-
mensdes simbolicas do esporte passam a compor esse cendrio grandioso. Os
processos de identificacdo e reconhecimento simbélicos ndo mais se restringem
a grupos especificos, consumidores de uma outra modalidade, por exemplo, mas
se expandem por toda a comunidade que é impactada por sua presenca.

Ao abordar os megaeventos esportivos, reporta-se a todo um contetido
imagético/cultural a servico das marcas e imagens institucionais que compdem
uma relacdo de valor para produtos e servicos. Estes, embalados por essa aura
eminentemente intangivel, os identifica e os consagra com o manto simbélico
do esporte: alto desempenho, conquista, qualidade de vida, trabalho em equipe,
comprometimento com objetivos, entre outros.

Atuando como patrocinadoras de um megaevento esportivo, as mar-
cas situam-se no universo da comunicagdo e do marketing ligados a experiéncia
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e ao relacionamento. Ao utilizarem desse estratagema, as empresas atuam de
maneira evidente no campo da dimensao simbdlica dos espeticulos, em que a
experiéncia da exclusividade e da grandiosidade sdo vistas e vivenciadas como
um subterftgio da vida cotidiana e um passaporte para o mundo idealizado.
McDonald’s, Visa e Coca-Cola atuaram explorando de maneira nitida
ndo apenas as simbologias do esporte em si, mas também a dimensao do espe-
tdculo. Além disso, avancaram sobre a questdo de carater social que é a coabi-
tacdo dos povos de maneira pacifica. Um megaevento esportivo, como os Jogos
Olimpicos, é um dos poucos momentos em que os individuos conseguem ter a
dimensdo do que é viver no planeta Terra, pois ali praticamente todos os paises
encontram-se representados. O trabalho nessa dimensdo permitiu as marcas co-
locarem-se simbolicamente como atuantes positivas no processo de socializagdo
global, em que a busca por uma convivéncia harmonica entre os povos faz-se
presente no imagindrio coletivo. Nesse sentido é interessante destacar o filme
“United in Rivalry’, da Visa, com os ganhadores do Prémio Nobel da Paz.

O crescimento de megaeventos tem proporcionado as marcas um ambiente
dindmico de experimentagdes. E, com maior incidéncia, a transferéncia simbdli-
ca de contetidos que formam e agregam o imagindrio da marca. Afinal, sdo essas
associagdes discursivas que tecem tanto a sua identidade como a sua reputagéo.

A pesquisa aqui apresentada ndo esgota as possibilidades investigativas
sobre o universo dos megaeventos esportivos, dos patrocinios e das dimensoes
simbolicas que os compdem. A partir da presente pesquisa, abrem-se possibi-
lidades variadas, inclusive para também investigar aqueles que sdo impactados
pela comunicagdo das empresas, os receptores-sujeito.
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ndependentemente do meio, os assuntos envolvendo a Sele¢do Brasileira de

Futebol tornaram-se pautas periodicas nos principais jornais, sobretudo em

momentos de Copa do Mundo, como a de 2018. Entre as noticias de desta-

que, estdo as relacionadas aos personagens que, dentro e fora do campo, sdo
admirados como defensores do futebol-arte, que é definido pelo pesquisador Jests
Castenoén Rodriguez como “estilo de alta qualidade baseado na brilhante execugéo
das jogadas” (1993, p. 148, tradugdo nossa). Assim como Telé Santana em 1982,
o treinador Tite recuperou a imagem da Selecdo Brasileira, tdo desgastada apds
a derrota de sete a um para os alemies, na semifinal da Copa de Mundo de 2014.
Ao revelar um paralelo entre o passado e o presente, esse fascinio talvez esteja
ligado a ideia de que o futebol também ¢é um simbolo da cultura brasileira. Este
artigo analisa o contexto envolvendo a Selecdo Brasileira bem como o principal
protagonista desta histéria, no periodo anterior 8 Copa do Mundo FIFA de 2018.
Palavras-chave: Copa do Mundo. Futebol. Jornalismo Esportivo. Selecdao Brasi-
leira de Futebol.
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Artigo 245

Sports Journalism, World Cup & Brazil squad -
Titelé and the memory of a Matinas Suzuki Jr’s
chronicle

Regardless of the mean, subjects surrounding Brazil squad have become periodic guidelines
in the main newspapers, especially at World Cup moments, such as Russia’s. Among the hi-
ghlights, there are characters who, inside and outside the fields, are admired as defenders of
football-art, which is defined by the researcher Jestis Castenén Rodriguez as a “high quality
style based on the brilliant execution of the plays” (1993, p. 148). Such as Telé Santana in 1982,
the coach Tite recovered the image of Brazil squad, so damaged after the defeat of seven to
one for the Germans, in the semifinal of the 2014 FIFA World Cup. In revealing a parallel
between the past and the present, this fascination is perhaps linked to the idea that soccer
is also a symbol of Brazilian culture. This paper analyzes the context involving Brazil squad
as well as the main protagonist of this story, in the period before the 2018 FIFA World Cup.

Key-words: World Cup. Soccer. Sports Journalism. Brazil squad.

Periodismo Deportivo, Copa del Mundo y
Seleccion Brasilefia de Futbol - Titelé y el
recuerdo de una cronica de Matinas Suzuki Jr.

Independientemente del medio, los asuntos que envuelven la seleccién brasilefia de futbol, se
volvieron directrices periédicas en los principales peridédicos, principalmente en momentos
como en la Copa Mundial, en 2018. Entre las noticias en destaque, estan relacionados los
personajes que, adentro y afuera del campo del juego, son admirados como defensores del
futbol-arte, que es definido por el investigador Jestis Castefién Rodriguez como “estilo de alta
calidad basado en la brillante ejecucién de las jugadas” (1993, p. 148). Asi como Telé Santa-
na en 1982, el entrenador Tite recuper6 la imagen de la Seleccién Brasilena, tan desgastada
después de su derrota de siete a uno para los alemanes, en la semifinal de la Copa Mundial de
2014. Al revelar un paralelo entre el pasado y el presente, esa fascinacion tal vez esté ligada a
la idea de que el futbol es un simbolo de la cultura brasilena. Este articulo analiza el contexto
que envuelve la seleccion brasilefia de futbol, bien como del principal protagonista de esa
historia, en el periodo anterior a la Copa Mundial de Rusia 2018.

Palabras-clave: Copa Mundial. Fatbol. Periodismo Deportivo. Seleccion de Futbol de Brasil.
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Introducao

Os momentos que antecedem uma Copa do Mundo de Futebol Masculino,
como os que acontecem na Russia em 2018, reforcam uma pauta tradicional e
também um simbolo nacional; no caso, a Selecdo Brasileira de Futebol. Neste
contexto, uma questdo ainda a ser compreendida é sobre o imagindario desse sim-
bolo e, por si, dos personagens dessa historia.

As conquistas dos torneios de 1958, 1962, 1970, 1994 e 2002 geraram e
revelaram uma autoestima no povo brasileiro. Mesmo nas derrotas como a de
1950 e, mais ainda, a de 1982, foi possivel observar um certo orgulho em torno do
espetdculo apresentado. O maltratado e subestimado povo brasileiro conquis-
tava, pelo talento, o reconhecimento internacional. Surgia a identificacdo pela
Selecdo Brasileira de Futebol, principalmente ap6s o tricampeonato mundial em
1970, como revela o antropdlogo e também pesquisador e professor da Pontificia
Universidade Catdlica do Rio de Janeiro, Roberto Augusto DaMatta:

No caso brasileiro, foi indiscutivel, através do futebol, como ja afirmei, que o
povo pdde finalmente juntar os simbolos do Estado nacional (a bandeira, o
hino e as cores nacionais), esses elementos que sempre foram propriedade de
uma elite restrita e dos militares, aos seus valores mais profundos. Ainda é o
futebol que nos faz ser patriotas, permitindo que amemos o Brasil, sem medo
da zombaria elitista que, conforme sabemos, diz que s6 deve gostar da Franga,
da Inglaterra, dos Estados Unidos sem jamais do nosso pais. Além disso, o
futebol instituiu abertamente a malandragem como a arte de sobrevivéncia e
o0 jogo de cintura como estilo nacional. Mas sem excluir a capacidade de jogar
com técnica e forga. Foi, portanto, s6 com o futebol que conseguimos, no Brasil,
somar Estado nacional e sociedade. E, assim fazendo, sentir, pela avassaladora
e formidével experiéncia de vencer trés Copas do Mundo, a confianca na nossa
capacidade, como povo criativo e generoso. Povo que podia vencer como pafs
moderno, que podia, também, finalmente, cantar com orgulho o seu hino, e
perder-se emocionado dentro do campo verde da bandeira nacional (DaMatta,
1994, p. 17).

Conforme também afirma DaMatta (1982, p. 21), o futebol é o modo espe-
cifico pelo qual “a sociedade brasileira fala, apresenta-se, revela-se, deixando-se,
portanto, descobrir”. Esse esporte constitui, assim, um objeto socioldgico privile-
giado para analisar as contradi¢des sociais e politicas — neste caso, também midia-
ticas — da sociedade brasileira, tendo a Selecdo de Futebol como simbolo maior.

Os jornalistas se aproximam desta ideia, quando exaltam a qualidade de
nossas equipes, treinadores, atletas e demais personagens, principalmente quan-
do alguns deles se destacam no cendrio internacional dos paises ricos ou daque-
les que sediam os mais importantes torneios do mundo. Chega a ser exaustiva-
mente piegas a tal exaltacdo em torno de alguns jogadores, como no caso atual
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do atacante Neymar, ex-jogador de destaque do Barcelona (Espanha), e agora
do PSG da Franga. Elementos ndo faltam para que isso aconteca: o fato de ser a
transicdo mais cara do futebol, ter origem humilde, ser pai ainda jovem, namorar
uma bela atriz de telenovelas da Rede Globo de Televisdo (Bruna Marquezine),
jogar na Europa, ter atuado no Santos Futebol Clube (mesmo time de Pelé) e na
Selecdo, entre outros tantos exemplos. Neymar, assim como outros jogadores
que atuam no exterior, é sindnimo de sucesso, ou seja, de superacdo. Nasceu po-
bre e tornou-se rico e famoso, como um conto de fadas, como retratado no filme
Asa Branca — um sonho brasileiro (1980), de Djalma Limongi Batista.

Da mesma forma dos cidaddos que acordam e vdo a luta, os jornalistas
esportivos visualizam alguns personagens da selecdo como guerreiros e defen-
sores de uma cultura. Em razdo de sua imensa popularidade, o futebol, ainda
que seja uma prética inserida no campo esportivo, é a modalidade esportiva no
Brasil que apresenta a maior chance de se transformar em instrumento rentdvel
para os meios de comunicagdo. No caso do jornalismo esportivo, esta relagdo
¢ ainda maior, como explica o professor e pesquisador da Universidade Federal
de Juiz de Fora, Mércio de Oliveira Guerra, autor do livro Vocé, ouvinte, é a nos-
sa meta: a importdncia do rddio no imagindrio do torcedor de futebol (2000),
que foi entrevistado pelo pesquisador da Universidade de Sdo Paulo, Carlos
Augusto Tavares Janior (2017).

Jornalismo esportivo é uma atividade, uma editoria dentro do jornalismo,
que tem a sua histéria marcada, primeiro, por um preconceito envolvendo
a atividade, como se fosse uma atividade menor e que, aos poucos, foi se
consolidando como um espago cada vez mais legitimo e importante da prética
de todas as teorias da comunicagdo, com elemento, um componente diferencial,
que nds lidamos com a paixao, lidamos com a emocdo. E, por conta de lidarmos
com emogdo e com paixdo, o jornalismo, o jornalismo esportivo ganha
um impacto e uma proje¢do muito maior no publico do que qualquer outra
editoria, porque vocé mexe com aqueles que torcem a favor e torcem contra e,
por conta disso, isso acaba sempre causando um impacto maior. Entdo, eu acho
que jornalismo esportivo é, acima de tudo, o exercicio profissional feito com
paixdo (Guerra apud Tavares Junior, 2017, p. 42).

E é essa paixdo que remete aos anos de 1982 a 1994, periodo que vai da
derrota do selecionado brasileiro para a Itdlia, por 3 a 2, na Copa da Espanha, e a
conquista do tetracampeonato mundial, nos Estados Unidos, apds um triste zero
a zero, na disputa contra a mesma Azurra. Encontramos, entdo, uma cronica que
contempla uma andlise desse periodo. O titulo era E entdo a gente faz amor com
Telé-patia — Ou de como um ponta-direita do Fluminense inventou a verdadeira
tecnologia de ponta do futebol atual, e foi escrita pelo colunista e entdo editor-
-executivo do Jornal Folha de S. Paulo, Matinas Suzuki Jr., na Secdo de Esportes,
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no dia 14 de dezembro de 1993, uma terca-feira que poderia estar tranquila, por
ser um dia que ndo tem muitos jogos de futebol.

Mas por que essa cronica nos remete aos dias atuais? A empolgagdo com
o atual momento da Selecdo Brasileira de Futebol (2018) é determinante para
explicar a analogia, principalmente no que se refere aos protagonistas. A equipe
nacional estava fora da zona de classificacdo para a Copa do Mundo, ap6s os pri-
meiros seis jogos das Eliminatdrias e foi eliminada logo na primeira fase da Copa
América, realizada nos Estados Unidos em 2016. Porém, logo apds a chegada do
técnico Tite, a equipe comeca a vencer jogos em sequéncia, tornando-se a pri-
meira equipe classificada para o torneio da Russia. Além disso, comegou a ganhar
jogos e convencer os torcedores pelas boas atuagdes, como se observou ap6s dois
importantes amistosos disputados na Europa, na casa dos adversarios, cerca de
dois meses e meio antes do inicio da Copa do Mundo. O primeiro triunfo foi
contra a equipe anfitria (trés a zero) e o segundo contra a Alemanha, por zero a
um, em Berlim. Lembrando que este foi o primeiro jogo que marcaria o encontro
entre as duas equipes apds o vexame da derrota de sete a um para os germanos,
na semifinal da Copa de 2014, realizada no Brasil. O auge da empolgacdo ocorreu
durante a sequéncia de vitérias nas Eliminatdrias, como observado na cronica
Tite para presidente (2017), do renomado jornalista brasileiro Juca Kfouri:

Se ha uma unanimidade no Brasil hoje em dia é sobre a competéncia de Tite.
O técnico da Selegéo Brasileira tem defeitos, é claro, e pecou ao assinar o abaixo-
assinado contra o Marco Polo que ndo viaja para depois aceitar ser funciondrio
dele, embora com carta branca.

Mas conseguiu a proeza de recuperar a selecdo da noite para o dia, ndo apenas
porque a levou a sete vitdrias consecutivas durante as eliminatdrias, mas porque
com futebol que d& gosto de ver.

Na crise atual de representatividade no pais, em que é raro achar algum politico
fora da Lava Jato, Tite seria a solugdo, com Paulinho na Fazenda e Neymar na
Cultura, além de Gabriel Jesus na Justica e Casemiro na Saude.

Em 1982, o jornalista Alberto Dines langou Telé Santana para a presidéncia.
Néo foi ouvido.

Deu no que deu.

Deu Sarney... (Kfouri, 2017).

A metodologia utilizada neste artigo se alicerca na obra Pragmdtica do Jor-
nalismo — Buscas Prdticas para uma Teoria da Ag¢do de Jornalistica (1994), do
professor e pesquisador da Universidade de Sdo Paulo, Manuel Carlos Chaparro,
como forma de compreender a atuacdo jornalistica, no caso de Matinas Suzuki Jr.:

Propomos, assim, um modelo macropragmdtico para a descri¢do da acdo
jornalistica, tendo como ideia central a atribuicdo de essencialidade ao
componente inten¢do, no entendimento e na compreensido dos fazeres
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jornalisticos.

Trabalhamos, af, com a nogéo de que esséncia é o indispensével de uma coisa,
o fundo do ser. Sem intengdo nido é possivel agregar, no fazer criativo do
jornalismo, a ética, a técnica e a estética, a triade insepardvel dos processos
complexos da comunicagdo.

Sem o controle consciente sobre os fazeres, o jornalismo néo se concretiza nem
como agao social nem como criagdo cultural (Chaparro, 1994, p. 116).

A cronica é definida neste trabalho como “o relato poético do real”
(1985, p. 162), na definicdo do professor e pesquisador da Universidade de
Séo Paulo e da Universidade Metodista de Sdo Paulo, José Marques de Melo.
Para a andlise e compreensio da cronica de Matinas Suzuki Jr., foi necessdria
a aplicacdo do conceito de conotagdo, conforme proposta dos professores
e pesquisadores da Universidade de Sao Paulo, José Luiz Fiorin e Francisco
Platdo Savioli: “O sentido conotativo varia de cultura para cultura, de clas-
se social para classe social, de época para época... Saber depreender a forga
conotativa das palavras em cada tipo de cultura é indispensdvel para usd-las
bem” (Platdo & Fiorin, 1991, p. 114-115).

Esta proposta é de analisar a relacdo entre o jornalista esportivo e a sele¢do
brasileira, por meio da crénica publicada por Matinas Suzuki Jr., tendo como
base a figura do treinador, exemplificada por Telé Santana da Silva e Adenor Leo-
nardo Bachi, o Tite.

Uma cronica sobre o futebol brasileiro

O retorno das vitdrias na chamada Era Tite e, por si, do bom futebol,
trazem a tona a ideia de Matinas Suzuki Jr. (1993) de que, ap6s a Era Pelé, os
treinadores se tornaram mais importantes que os jogadores de futebol. Ou
seja, os atletas marcariam uma época voltada a individualidade, isto é, da
técnica em primeiro lugar; enquanto a era posterior, a dos treinadores, tendo
como referéncia Telé Santana, seria a evolugdo dessa ideia por meio da alian-
ca entre a técnica e a tatica:

Pode-se afirmar que o futebol brasileiro das dltimas quatro décadas estd
dividido em duas fases, quase que idénticas sonoramente: a fase Pelé e a fase
Telé... A era Pelé, de predominio absoluto da liberdade do jogador, manteve,
dos anos 50 até 1970, o romantismo, a iluminagdo, o improviso, o malabarismo,
a arte e manha do jogador brasileiro como condigdo de todas as conquistas. O
pé reinava entre sobre todos os dominios. A era Telé, iniciada depois da dificil
transi¢do dos anos 70, teria como referencial histérico a Copa da Espanha, em
1982. Ainda que ndo implantada de maneira hegemonica (e, no Brasil de hoje,
estd dificil se estabelecer qualquer for¢a hegemonica em qualquer esfera), ela
indica a megatendéncia ideal para o futebol contemporaneo. A era Telé é a era
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da influéncia decisiva do orientador. O conjunto é preparado para superar os
mil papéis de uma individualidade. A tética e a estratégia de jogo passaram a ser
elementos decisivos para a vitéria. O pé passa a dividir o terreno com a cabega
(Suzuki Janior, 1993, p. 4).

Se a Era Telé ainda se mantém até 2018, entdo o principal expoente desse
legado é o aclamado técnico Tite, justamente por ser considerado um estrategis-
ta. Na época, Matinas Suzuki Jr. sugeriu que algumas denominagdes precisariam
ser acrescidas de um prefixo ligado ao treinador Telé Santana:

..eu estava pensando comigo mesmo: a idiota da objetividade estd
desconsiderando o fator sobrenatural que responde por um nome bastante
simples:

Telé

Trata-se de um nome que bem que poderia ganhar algumas derivagdes na
lingua portuguesa do Brasil: teleza, por exemplo, poderia significar a beleza no
futebol (a maneira do time tal jogar é uma “teleza”).

E assim como o espanhol tem o verbo “pelear” (admitido também no sul
brasileiro pelo Aurélio), isto é, disputar, nés terfamos o verbo “telear’, que
significaria um pouco mais: disputar e vencer com ética e beleza. Como um
esteta romantico alemao, ele ja disse:” a vitéria é sublime” (Suzuki Junior, 1993,
p-4).

Parafraseando Matinas Suzuki Jr. para uma versdo contemporanea des-
sa crdnica, “teleza” seria acrescida do prefixo do técnico Tite ficando “titeleza’,
assim como “telear” seria agora “titelear” Ambas as denominagdes seriam uma
homenagem aos técnicos, por tudo que fizeram pelo resgate e manutencdo da
tradicdo do futebol brasileiro.

Consideracoes finais

Leonidas da Silva, Zizinho, Ademir Menezes, Pelé, Garrincha, Tostdo, Ri-
vellino, Zico, Romadrio, Ronaldo, Zagallo, Neymar, Tite, Telé Santana e tantos
outros esportistas sdo herdis dotados de dons mdgicos? Jogadores de futebol e
treinadores, sobretudo do Brasil, sio modelos a seguir e, analisados sob esse 4n-
gulo, ndo passardo despercebidos do universo midiatico.

O lider carismatico se legitima, tornando o futebol uma pratica integra-
dora, na qual a sociedade brasileira espelha sua identidade e seus dramas, assim
como uma ficticia igualdade social, como interpreta o jornalista, historiador e
pesquisador Marcos Guterman: “Este esporte resolve simbolicamente as desi-
gualdades econémicas habituais, sendo, por tal motivo, o modo pelo qual uma
parcela significativa dos brasileiros de todas as classes quebra a hierarquia coti-
diana” (2004, p. 268).
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E neste ponto de vista que se constréi uma sociedade brasileira ideal, sim-
bolizada pelo futebol (apresentado dentro de campo), com a demonstracdo de
um povo criativo e batalhador, em busca de um presidente estrategista que de-
fenda a sua patria com ética e talento, no caso Titelé, herdi imagindrio que retine
qualidades de Telé Santana da Silva e Adenor Leonardo Bachi, o Tite.

Pensar no legado de um megaevento esportivo como a Copa do Mundo nos
remete ao final de uma entrevista feita em 1987, em Belo Horizonte, com o técni-
co Telé. Ao ser questionado sobre a importincia da defesa do futebol-arte tanto
no dmbito do jornalismo esportivo quando no universo do futebol brasileiro, o
treinador respondeu:

A melhor maneira de se lutar contra esse mal que assola o futebol praticado no
Brasil é fazendo essas defesas, e ndo olhando apenas a época que foi. O futebol,
se bem jogado em determinada época, temos que elogiar e, hoje, se bem jogado,
nds temos também de fazer elogios. Ninguém pode negar, por exemplo, de dizer
que ndo gostava de ver a selecdo hiingara jogar, todo mundo gostava, como
gostou da sele¢do brasileira dos anos 1960 e de 1970, como gostavam todos da
selecdo de 1982. E esse o verdadeiro futebol, que é espetdculo também. Vocé vai
ao estadio para assistir ao espetdculo e ver a qualidade daqueles jogadores que
estdo em campo (Santana, 1987).
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ste artigo analisa como o tema da sustentabilidade compareceu nos
discursos oficiais do comité de orga-nizacdo dos Jogos Olimpicos do
Rio de Janeiro de 2016 e como essa temdtica foi tratada nas capas de
jornais brasileiros de 6 de agosto de 2016 — um dia apds a cerimonia de
abertura do evento. O objetivo é verificar como alguns conceitos relacionados a
busca por um “legado sustentavel” (como desenvolvimento sustentével, ecoefici-
éncia, responsabilidade socioambiental) tiveram ou ndo importincia na cobertu-
ra da imprensa nacional no dia seguinte ao inicio da competicéo.
Palavras-chave: Jogos Olimpicos; imprensa brasileira; sustentabilidade; discurso.
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Sustainability in the official speech of the Rio
2016 Olympic Games and Brazilian newspaper
covers

This article analyzes how the subject of sustainability appeared in the official speeches of the
organizing committee of the 2016 Olympic Games in Rio de Janeiro and how this theme was
covered in the Brazili-an newspaper covers of August 6, 2016 — one day after the opening
ceremony of the event. The objective is to verify how some concepts related to the search for
a “sustainable legacy” (such as sustainable devel-opment, ecoefficiency, socio-environmental
responsibility) were or were not important in the coverage of the national press the day after
the start of the competition.

Key-words: Olympic Games; Brazilian press; sustainability; speech.

La sostenibilidad en el discurso oficial de los
juegos olimpicos Rio 2016 y en las portadas de
periodicos brasileiios

Este articulo analiza cémo el tema de la sostenibilidad compartié en los discursos oficiales
del comité de organizacion de los Juegos Olimpicos de Rio de Janeiro de 2016 y como esa
tematica fue tratada en las portadas de periddicos brasilenios del 6 de agosto de 2016 — un dia
después de la ceremonia de apertura del evento. El objetivo es verificar cémo algunos con-
ceptos relacionados con la busqueda de un “legado sostenible” (como desarrollo sostenible,
ecoeficiencia, responsabilidad socioambiental) tuvieron o no importancia en la cobertura de
la prensa nacional al dia siguiente del inicio de la competicion.

Palabras-clave: Juegos olimpicos; prensa brasilefia; sostenibilidad; discurso.
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Introducao

Durante a organizagdo dos Jogos Olimpicos Rio 2016, o conceito de sus-
tentabili-dade foi bastante explorado pelo Comité Organizador Local (COL),
a fim de justificar a realizagdo do evento em um pais onde a crise politico-e-
condmica tornava-se cada vez mais evidente. Com a prerrogativa de que as
benfeitorias ficariam como legado para a popula-c¢do, o evento desenrolou-se
dando grande destaque as questdes do meio ambiente e as contribui¢des daf
decorrentes para a inclusdo social, o bem-estar e a qualidade de vida dos mo-
radores da capital carioca.

Contudo, antes mesmo da finalizagdo dos Jogos, ja era possivel notar que
muito do que fora prometido fazia parte apenas de um discurso criado para jus-
tificar a realizacdo da competicdo. Este artigo visa apresentar, assim, como os
conceitos que envolvem a sus-tentabilidade foram utilizados na comunicagio
oficial dos Jogos Olimpicos Rio 2016 e qual a repercussido dessa tematica nas
capas dos jornais no dia seguinte a cerimonia de abertura do evento, espetiaculo
realizado no dia 5 de agosto de 2016 e no qual a sustentabi-lidade se fez presente
de diferentes maneiras.

Como apontam Barbieri e Cajazeira (2009, p. 65), desenvolvimento sus-
tentavel é definido no Relatdrio Brundtlant de 1987 como “aquele que atende as
necessidades do presente sem comprometer a possibilidade das geragoes futuras
de atenderem as suas pré-prias necessidades”” Na teoria, o conceito pode parecer
simples, e a ideia de um mundo melhor para todos, onde homem e natureza pos-
sam interagir sem que a a¢do de um preju-dique o outro, é desejado por gover-
nos, empresas e sociedade. Mas a pratica mostra que utilizar os recursos naturais
hoje, buscando preserva-los para o futuro, é algo bastante complexo, justamente
porque para que isso ocorra € preciso que governos, empresas e a sociedade civil
trabalhem juntos em prol deste objetivo. Barbieri e Cajazeira (2009, p. 66-67)
afirmam ainda que os problemas que surgem devido ao mau uso dos recursos na-
turais “sé podem ser resolvidos com a participacdo de todas as nagdes, governos
em todas as instincias e sociedade civil, cada um em sua drea de abrangéncia’,
e as empresas possuem papel fundamental nesse processo, pois “muitos proble-
mas socioambientais foram produ-zidos ou estimulados por suas atividades..

Nascimento (2012, p. 51) explica que a nocdo de sustentabilidade tem duas
ori-gens. A primeira seria a bioldgica, relacionada a ecologia e aos recursos na-
turais, e a se-gunda a econdmica, caracterizada pela preocupagdo com a finitude
destes recursos. Con-tudo, o conceito de sustentabilidade passou a abarcar tam-
bém a esfera social, formando o Triple Bottom Line, conceito criado pelo inglés
John Elkington e que se tornou conhecido com a publicacéo do livro Cannibals
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with fork: the triple bottom line of 21st century busi-ness, em 1997. Esse tripé ser-
viu para dar conta das trés dimensdes bésicas da sustentabi-lidade: a viabilidade
econdmica do negdcio, o cuidado com o meio ambiente e a responsa-bilidade
social (Ver Figura 1). Atualmente, trata-se de um conceito ratificado pela ONU.

Figura 1: Triple Bottom Line

Planet

Fonte: https://sustente.wordpress.com

Ainda de acordo com Nascimento (2012, p. 56), “a primeira dimensio do
desen-volvimento sustentdvel normalmente citada é a ambiental. Ela supde que
o modelo de pro-dugéo e consumo seja compativel com a base material em que
se assenta a economia, co-mo subsistema do meio natural” A segunda dimen-
sdo apresentada pelo autor é a econd-mica, e “supde o aumento da eficiéncia da
producio e do consumo com economia crescen-te dos recursos naturais’, como
por exemplo: fontes fésseis de energia, 4gua e minerais. A terceira dimenséao é a
social, que considera que “uma sociedade sustentdvel supoe que todos os cida-
daos tenham o minimo necessério para uma vida digna” Ou seja, “isso sig-nifica
erradicar a pobreza e definir o padrdo de desigualdade aceitdvel, delimitando
limites minimos e maximos de acesso a bens materiais”

Barry (2006, p. 24) explica que a sustentabilidade embora, naturalmen-
te, esteja centrada nas questdoes ambientais, ndo deve ser apenas definida pelas
acoes ambientais, mas deve ir além dessas acdes para abranger as esferas eco-
nomicas, sociais, politicas e culturais em suas atribui¢des. Jacobi (1999, p. 43-
44) complementa a explicagdo ao dizer que a no¢ao de sustentabilidade implica
“uma necessdria interpelacdo entre justica social, qualidade de vida, equilibrio
ambiental e a necessidade de desenvolvimento com capacida-de de suporte. Mas
também se associa a uma premissa da garantia de sustentagdo econo-mico-fi-
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nanceira e institucional” No entanto, Nascimento (2012) é critico em relacdo a
esse modelo, ndo apenas pela diversidade de conceituacgio existente na literatura
da drea, mas, principalmente, porque este modelo limita-se apenas a estes trés
elementos, deixando de considerar, por exemplo, a questdo do poder. Fonseca e
Bursztyn (2009, p. 40) ainda aler-tam que “reproduzir o discurso da boa gover-
nanca e da sustentabilidade ndo garante que o discurso tenha efeitos na pratica.”
Morin (2007, p.75) apud Nascimento (2012, p. 60) afirma “que ndo pertence a
esse movimento, embora nutra por ele simpatia’, também ndo poupa criticas ao
desenvolvimento sustentdvel; para ele “o desenvolvimento sustentdvel nada mais
faz do que temperar o desenvolvimento por meio da consideragao ecolégica, mas
sem questionar seus fundamentos”. E Jacobi (1999, p. 39) aponta que a “proble-
mati-ca da sustentabilidade assume, neste final de século, um papel central na
reflexdo em torno das dimensoes do desenvolvimento e das alternativas que se
configuram para garantir equidade e articular as relagdes entre o global e o local’”.
Ou seja, em meio a criticos e defensores a sustentabilidade tem sido utilizada
muitas vezes de maneira simplista e redu-cionista, e aos poucos se torna conhe-
cida da populacdo por meio da midia e de eventos que visam disseminar praticas
sustentdveis, como, por exemplo, os Jogos Olimpicos Rio 2016.

Todas essas defini¢oes acabam fazendo par com a proposta do fil6sofo fran-
cés Fé-lix Guattari (1990), que sugere uma recomposicdo das préticas sociais e
individuais agru-padas a partir de trés rubricas complementares: a ecologia so-
cial, a ecologia mental e a ecologia ambiental. Essas trés rubricas estariam agru-
padas sob a égide ético-estética de uma ecosofia.

A ecosofia social consistird, portanto, em desenvolver préticas especificas que
ten-dam a modificar e a reinventar maneiras de ser no seio do casal, da familia,
do con-texto urbano, do trabalho etc. Certamente seria inconcebivel pretender
retornar a férmulas anteriores, correspondentes a periodos nos quais, ao
mesmo tempo, a den-sidade demogréfica era mais fraca e a densidade das
relagdes sociais mais forte que hoje. A questdo serd literalmente reconstruir o
conjunto das modalidades do ser-em-grupo. E ndo somente pelas intervengoes
“comunicacionais’, mas também por mu-tagdes existenciais que dizem respeito
a esséncia da subjetividade (GUATTARI, 1990, p. 15).

Para Guattari, as formagdes politicas e as classes executivas estariam inca-
pacitadas de perceber a questio a partir de suas implicagdes multiplas, uma vez
que, apesar de terem comecado a se importar com o meio ambiente natural que
cerca nossas sociedades, eles ainda estariam presos a abordar apenas o campo
dos danos industriais, sob uma perspec-tiva tecnocratica. Assim,

s6 uma articulagdo ético-politica — a que chamo ecosofia — entre os trés
registros ecolégicos (o do meio ambiente, o das relagdes sociais e o da
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subjetividade humana) é que poderia esclarecer convenientemente tais
questoes. O que estd em questdo é a maneira de viver daqui em diante sobre
esse planeta, no contexto da aceleracio das mutagoes técnico-cientificas e do
considerdvel crescimento demogréfico (GUAT-TARI, 1990, p. 8).

O interessante é apor o conceito de ecosofia cunhado por Guattari a defi-
nicdo de ecosofia proposta pelo sociélogo francés Michel Maffesoli (para quem
algumas praticas cotidianas da contemporaneidade estariam recuperando valo-
res naturais e arcaicos):

Talvez seja esse conhecimento que renasce como uma espécie de ecosofia que
ainda ndo sabe como nomear-se. Que ndo consegue, seguramente, teorizar-se,
mas que, na vida cotidiana, vive-se na moradia, na alimentagdo, na vestimenta.
Nesses diversos elementos que formam a verdadeira cultura, ndo sdo mais a
separagdo e o corte que prevalecem, ndo é mais a razdo universal que vai servir
como padrio. (...) E esse o amago dessa ecosofia que estd em pauta. Insisto em
dizer, sdo praticas da vida cor-rente. Vividas mais do que pensadas. E, em todo
caso, pouco reconhecidas pelas institui¢des sociais. Mesmo a ecologia politica
que permanece no jogo obsoleto dos partidos politicos é estranha a ecosofia,
exatamente no que ela fica obnubilada pelas fendas e dicotomias que fizeram a
alegria das teorias modernas (MAFFESOLL, p. 101).

Na tentativa de responder as questdes acima elencadas, propomo-nos a
analisar o Portal de Sustentabilidade dos Jogos Olimpicos de 2016 e suas formas
de comunicar os conceitos da sustentabilidade. Em seguida, verificaremos como
essa temdtica compareceu nas capas de jornais brasileiros no dia seguinte ao da
cerimodnia de abertura do evento, cerimoénia essa pautada em diferentes momen-
tos pela valorizacdo do meio ambiente.

A Sustentabilidade para o Comité Olimpico Brasileiro

O tema sustentabilidade comegou a ser incorporado na organizagao dos Jogos
Olimpicos na década de 1990. Até 2006, apenas questdes relativas ao meio ambiente
fazi-am parte do planejamento; a partir de 2010, aspectos mais amplos de sustenta-
bilidade — como a selecdo de fornecedores e a captacio de recursos — comegaram a
ser incorporados nos projetos. O Comité dos Jogos Olimpicos e Paralimpicos de
2016 utilizou em seu ma-terial de comunicagdo os conceitos de sustentabilidade,
transparéncia e legado, afirmando que os projetos que seriam implantados na cida-
de do Rio de Janeiro proporcionariam mu-dangas positivas para as pessoas e para
o pais, e que os investimentos feitos para a reali-zacdo das competig¢des ficariam de
heranca para toda a populacéo.

O site Rio 2016 (www.rio2016.com, retirado do ar apds a realizagdo do me-
gae-vento) apresentava os conceitos de Sustentabilidade por meio da pégina deno-

Volume 18 - Edigdo 1 - 10 Semestre de 2018



260 A sustentabilidade no discurso oficial dos jogos olimpicos Rio 2016 e nas capas de jornais brasileiros

Revista Communicare

minada “Le-gado” Ao acessar essa pagina era possivel encontrar informagoes sobre
Educacgio, Transparéncia, Suprimentos, Cultura, Voluntérios, Sustentabilidade e
Locais de Treina-mentos Pré-jogos. A Figura 2 utilizada para representar o legado
dos jogos tem forte rela-cdo com o conceito de desenvolvimento sustentavel, que
significa: “aquele que atende as necessidades do presente sem comprometer a possi-
bilidade das geracoes futuras de aten-derem as suas proprias necessidades”. As crian-
cas ilustrando esta pagina demonstram como o Comité Olimpico estava associando
o legado dos jogos as futuras geragdes. Uma imagem classica e muito utilizada por
empresas em seus relatérios de sustentabilidade.

Figura 2: Legado

Fonte: https://www.rio2016.com/

Por sua vez, as agoes relacionadas a sustentabilidade durante a organizagao
e rea-lizacéo dos Jogos Olimpicos 2016 podiam ser acessadas pelo endereco: ht-
tps://www.rio2016.com/sustentabilidade/.

Figura 3: Link para Portal de Sustentabilidade

SUSTENTABILIDADE

Fonte: https://www.rio2016.com/
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O Portal de Sustentabilidade também estava ilustrado com outra classica
imagem dos relatdrios de sustentabilidade. A imagem de maos de criangas se-
gurando um broto é muito usada para representar a preocupagdo com o meio
ambiente, atestando o conceito de que as a¢des de hoje impactario as futuras
geragdes. Muitas imagens poderiam ser utiliza-das para ilustrar o Portal, mas o
Comité optou por utilizar a imagem que talvez seja a mais conhecida ao se falar
em sustentabilidade ja que, para muitos, sustentabilidade se restringe a preserva-
cdo do meio ambiente. O Portal de Sustentabilidade ou Abraga Sustentabilidade
também estava estruturado em trés grandes dreas: Planeta, Pessoas e Prosperida-
de, e cada uma destas dreas compreendiam outras trés subdreas.

De acordo com informacoes divulgadas no portal, “a proposta do Abraca é
en-tregar a sustentabilidade além do periodo de realizagdo dos Jogos. Junto com
nossos par-ceiros e patrocinadores, desenvolvemos projetos e programas que fun-
cionam como se-mentes a serem cultivadas por toda a sociedade”. Por esta razdo,
a sustentabilidade estaria sendo trabalhada nestes trés pilares: Planeta, Pessoas e
Prosperidade, seguindo os concei-tos do modelo Triple Bottom Line criado pelo
inglés John Elkington, e ji citado anterior-mente. Nesse tripé, Planet significa o
capital natural de uma empresa ou sociedade; People refere-se a forma como as
pessoas de uma empresa ou sociedade sdo tratadas; e Profit representa o lucro, ou
o resultado positivo que uma empresa ou neste caso, um grande evento deve ter.

Figura 4: Portal da Sustentabilidade

Fonte: https://www.rio2016.com/

No pilar “Planeta” encontravam-se informacgoes referentes a Eficiéncia,
Emissoes de Carbono e Residuos. O objetivo era “entregar Jogos de baixo impac-
to, reduzindo, ao méximo, a pressdo sobre recursos materiais e energéticos, sem
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comprometer a qualidade do evento” Nesse sentido, as agdes para a organizagao
dos jogos incluiam pensar anteci-padamente nos impactos que uma atividade
poderia causar ao meio ambiente, para que as medidas necessarias para a redu-
¢do desse impacto fossem tomadas antes mesmo da ativi-dade ser executada. A
imagem escolhida para representar este pilar alinha-se ao objetivo da sustentabi-
lidade na drea ambiental, ja que a expectativa da despolui¢do da Baia de Gua-na-
bara, para a realizacdo das competicdes, era grande.

Figura 5: Pilar Planeta

PLANETA

lm'rgaar fﬂEdi da ‘ﬂai'h‘blﬂfpiihj‘ redugindo, A0 MAXIMO, & prescac OIS TECUrios
materials e energéticos, sem comprometer a qualidade de events.

poide

erciEncia @@ emissdes oe carsono ) eesiouos o

Fonte: https://www.rio2016.com/

No pilar “Pessoas” estavam informacoes referentes a diversidade e incluséo,
acessibilidade e conhecimento, que visavam “promover Jogos para todos, ofere-
cendo a melhor experiéncia olimpica e paralimpica em todos os momentos”. Este
trabalho estava sendo realizado por meio do engajamento e da conscientizagdo
das pessoas sobre temas como diversidade, inclusdo e acessibilidade e pretendia
fazer com que os valores e as ati-tudes divulgadas pelos Jogos servissem de ins-
piracdo para o comportamento cotidiano das pessoas e das organizagdes. Nova-
mente, a imagem de criancas foi utilizada para de-monstrar que era preciso atuar
hoje para que as futuras geragoes vivessem em um mundo melhor.

Figura 6: Pilar Pessoas

PESSOAS

Promover Jogos para todos, oferecendo a melhor experiéncia olimpica e paralimpica em
todos os momentos

DIVERSIDADE E INcLUsEO () Acessisilpape ) conmecimento ()

Fonte: https://www.rio2016.com/

O Pilar “Prosperidade” abordava os temas Fornecedores, Gestdo da Sus-
tentabilidade e Didlogo e visava “promover Jogos prosperos, impulsionando a
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formacdo de uma cadeia de fornecedores qualificada e um modelo de gestao que
privilegia a transparéncia” Nesse sentido, o objetivo era melhorar o padrido de
qualidade dos fornecedores e de suas cadeias produtivas e, para que isso ocor-
resse, foram disponibilizados documentos e relatérios com o modelo de gestao e
prestacido de contas de todas as atividades que seriam realizadas.

A imagem usada para ilustrar o Pilar Prosperidade, ou Profit, que deveria
simboli-zar o lucro, ou os resultados positivos deste evento, em uma primeira and-
lise pode parecer sem sentido. Contudo, a imagem usada representa o objetivo
principal de um atleta, ou seja, a vitdria. A vitéria é o resultado positivo de todo o
esforco e de todas as agoes im-plantadas para se chegar a um objetivo. Nesse sen-
tido, embora pareca estranha, essa imagem representa bem o conceito de Profit.

Figura 7: Pilar Prosperidade

Fonte: https://www.rio2016.com/

Além destes trés pilares (Planeta, Pessoas e Prosperidade), o portal de Sus-
tentabi-lidade possibilitava o acesso a assuntos relacionados a: Desafios e Solugoes,
Historia, Noticias, Duvidas e Documentos. Com o Portal de Sustentabilidade es-
truturado desta maneira, o Comité Rio 2016 dizia que atuava em cinco frentes de
legado: esportivo, eco-némico, urbano, humano e ambiental.

Mas nio foi apenas o site oficial do evento que deu destaque a sustentabili-
dade. A cerimoénia de abertura dos Jogos Olimpicos Rio 2016, que aconteceu no
dia 5 de agosto de 2016, no estddio do Maracand, apresentou para o mundo um
Brasil grandioso, que valoriza a diversidade de seu povo e a preocupagdo com o
meio ambiente. Nesse sentido, reforcava-se o discurso apresentado pelo Comité
Olimpico no Relatdrio de Sustentabili-dade (2014) ao dizer que “os jogos olimpicos
e paralimpicos séo o evento de maior im-pacto visual do mundo. Sua identidade
deve refletir os aspectos culturais do pais anfitrido e da cidade-sede’.

Os conceitos de sustentabilidade foram evidenciados em véarios momentos
do evento: no discurso das autoridades, nas imagens utilizadas durante as apresen-
tagdes, na entrega de mudas e sementes para os atletas, entre outros. De acordo
com Morel et. al. (2016, web), “a cerimoénia tratou dos efeitos da poluicdo da at-
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mosfera no ar do planeta, que tem como consequéncia o aquecimento global. Nos
teloes, foram mostrados os efeitos do aquecimento como a subida das marés, que
inundaria as maiores cidades do mundo” Além disso, explica Morel et. al. (2016,
web) que “cada um dos atletas recebeu uma se-mente de uma arvore nativa do Bra-
sil. (...) 11 mil sementes serdo plantadas no Parque Radical de Deodoro. Serdo 207

espécies diferentes representando cada delegagio”

Figura 8: Imagens de Meio Ambiente durante a Cerimdnia de Abertura

Fonte: http://themillionleaves.com
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Como exposto, é possivel notar que o conceito de sustentabilidade foi explorado
no site oficial Rio 2016 segundo o modelo Triple Bottom Line. No entanto, na Cerimo-
nia de abertura dos jogos olimpicos a sustentabilidade foi abordada considerando-se
priorita-riamente o aspecto ambiental. Nesse sentido, era de se esperar que os jornais,
no dia se-guinte a ceriménia de abertura, tivessem refletido essa mesma percepcao
em suas capas, ou seja, apresentando o conceito de sustentabilidade apenas pela pers-
pectiva do meio am-biente. Vejamos a seguir se essa hipétese se confirmou ou néo.

A Sustentabilidade na Capa dos Jornais Brasileiros

Dada a grandiosidade dos Jogos Olimpicos, a cerimonia de abertura do evento
foi manchete dos jornais do mundo todo. Por essa razdo, optou-se por realizar a anli-
se do contetido das capas dos dez maiores jornais do Brasil (em termos de circulagio,
segundo o IVC — Instituto Verificador de Comunicagdo 2016) do dia 6 de agosto de
2016, dia se-guinte a realizagdo do evento. Nosso objetivo foi o de identificar como a
sustentabilidade presente na abertura dos Jogos foi apresentada nesses jornais.

O primeiro jornal a ser analisado foi a Folha de S. Paulo (SP). Em relacéo a sus-
-tentabilidade, o jornal trouxe apenas a linha fina: “Cerimdnia de 4h abraca causas
ambien-tais e respeito a diversidade” O interessante aqui é o uso da palavra “abraca’,
que nos remete ao portal “Abraca Sustentabilidade’;, pagina especifica do site Rio 2016
que tratava dos projetos ambientais durante toda a divulgacao do evento.

O segundo jornal é O Globo (R]), que traz o titulo “Mas que Beleza!” A legenda
da foto apresenta “Parte musical da festa, que reuniu Gil, Caetano e a funkeira Anitta
nu-ma das apresentagdes, fez o puiblico cantar e dangar. O retrato da diversidade cul-
tural bra-sileira teve ainda manifestacoes folcldricas e baterias de escolas de samba”.
No jornal O Globo, a sustentabilidade ndo teve destaque na capa.

Figura 9 : Jornais Folha de S. Paulo e O Globo
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O terceiro jornal é o Super Noticia (MG), que trouxe o titulo “Comeca
cacga ao ou-ro” e a linha fina “Apés abertura oficial dos Jogos Olimpicos, no
Maracand, melhores atletas do mundo comecam as disputas de medalhas’,
além das imagens internas do Mara-cand e da atleta Mari Paraiba. Na capa do
Super Noticia, as questdes ambientais ndo foram abordadas.

O quarto jornal é O Estado de S. Paulo (SP), com o titulo: “Brasil faz
bonito” A legenda da foto tem o texto “Homenagem ao voo do 14-Bis sobre
o Maracana foi um dos pontos altos da ceriménia”. Em relacdo a sustenta-
bilidade, o jornal O Estado de S. Paulo apenas mencionou, na linha fina, a
preocupacio ambiental como sendo um dos elementos de destaque do evento
— contudo, sem nenhum detalhe ou chamada para uma matéria mais abran-
gente sobre o assunto.

Figura 10 : Jornais Super Noticia e O Estado de S. Paulo
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O quinto jornal do ranking é o Zero Hora (RS), que trouxe o titulo “Para o mun-
-do” e uma imagem interna do Maracand, com foco nos participantes. As questdes
ambien-tais ndo foram abordadas nesta capa.

O sexto jornal analisado foi o Extra (R]), com o titulo: “E OURO!” Como linha
fina: “Rio leva a primeira medalha pela Cerimonia de Abertura dos Jogos que mostrou
o espirito carioca com samba, funk e a emogao dos atletas” A sustentabilidade aparece
de forma sutil na terceira imagem da capa, onde o simbolo olimpico é formado na cor
verde, fazendo uma aluséo a preocupacio ambiental do evento.
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Figura 11: Zero Hora e Extra

O sétimo jornal foi o Didrio Gaticho (RS), que trouxe o titulo: “A festa que parou
omundo.. A sustentabilidade ndo foi abordada nesta capa.

Figura 12: Didrio Gaticho e O Tempo
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O oitavo jornal do ranking é O Tempo (MG) com o titulo: “Festa para lavar a
al-ma” e uma imagem interna do Maracana. Em relacéo a sustentabilidade, essa capa
trouxe a frase: “A mensagem de tolerincia e respeito a natureza ganhou elogios na
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imprensa inter-nacional e despertou sentimentos de orgulho nos brasileiros.. E inte-
ressante analisar que o Jornal O Tempo apresentou as questoes ambientais como algo
positivo que fez com que o Brasil fosse reconhecido pela imprensa de outros paises
e deixasse o provo brasileiro orgulhoso, reforcando que a cerimonia de abertura dos
Jogos Olimpicos Rio 2016 teve o meio ambiente como um dos pontos fortes do even-
to. O nono jornal foi o Correio do Povo (RS), que usou o titulo “Jogos Histéricos — um
espeticulo para o mundo”; nesse jornal, a sustentabilidade é apresentada apenas na
linha fina ao dizer que o evento destacou as “questdes sociais globais e o respeito ao
meio ambiente”.

O décimo jornal analisado de acordo com o ranking é o Daqui (GO), com o ti-
tulo: “Na festa Brasil é ouro”. E possivel perceber uma visio mais critica em relacio aos
de-mais jornais, devido ao uso do termo “Na Festa’, demonstrando que na cerimonia o
Brasil pode ter sido ouro, porém, em outras areas ndo. Nesse jornal, a sustentabilidade
nao foi abordada. Contudo, ao analisar o fato de em outras areas o Brasil ndo ter leva-
do a medalha de ouro é possivel deduzir que o meio ambiente pode ter sido um dos
pontos em que o pais ndo conseguiu subir ao pédio, principalmente se levarmos em
consideracdo que a despolui¢do da Bafa de Guanabara, uma das maiores promessas
dos jogos, ndo chegou a se efetivar.

Figura 13: Correio do Povo e Daqui
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Consideracoes Finais

Com base no contetido do Portal de Sustentabilidade do site oficial dos Jo-
gos Olimpicos Rio 2016, foi possivel identificar que o Comité Olimpico utilizou



Roberta Ferreira Brondani e José Carlos Marques

os conceitos de sustentabilidade na comunicacdo desse megaevento, principal-
mente ao estruturar o por-tal em trés pilares: Planeta, Pessoas e Prosperidade.
Como apresentado neste trabalho, o conceito de sustentabilidade baseou-se no
modelo do Triple Bottom Line, o qual aponta que para uma empresa ser consi-
derada sustentdvel ela precisa realizar acdes e investimen-tos nas dreas social
(People), ambiental (Planet) e econdmica (Profit).

Nesse quesito, o Comité Olimpico estruturou suas acoes dentro dessas
dreas, uti-lizando o pilar Planeta para se referir & drea ambiental, o pilar Pessoas
para a area social e o pilar Prosperidade para a drea economica. Ao analisar a
histéria dos jogos desde 1992 — quando, pela primeira vez, o tema meio ambiente
foi incluido de maneira explicita em sua organizagdo —, é notdria sua evolugdo,
ficando evidente que existe uma busca pela inclu-sdo da sustentabilidade por
todos os paises que foram sede dos Jogos Olimpicos. Essa busca pode ser justifi-
cada devido a importincia do tema para a sociedade e por servir de argumento
para justificar os investimentos em infraestrutura que foram realizados.

Em relacdo a repercussdo da sustentabilidade nos jornais brasileiros, dos dez
jor-nais analisados seis fizeram, direta ou indiretamente, alguma mencao ao assun-
to, porém sem muito destaque. O jornal Folha de S. Paulo trouxe apenas a linha
fina: “Cerimonia de 4h abraca causas ambientais e respeito a diversidade” (grifo
nosso). Apesar disto, o inte-ressante aqui foi o uso da palavra “abrac¢a’, que nos faz
recordar do portal “Abraca Sus-tentabilidade’, pagina especifica do site Rio 2016
que tratava dos projetos ambientais du-rante toda a divulgacdo do evento. O jornal
O Estado de S. Paulo mencionou, na linha fina, a preocupagdo ambiental como
sendo um dos elementos de destaque do evento. Contudo, sem nenhum detalhe
ou chamada para uma matéria mais abrangente sobre o assunto. No Extra a sus-
tentabilidade apareceu de forma sutil na terceira imagem da capa, onde o simbolo
olimpico foi formado na cor verde, fazendo uma alusdo a preocupagdo ambiental
do evento. E interessante analisar que o Jornal O Tempo apresentou as questdes
ambien-tais como algo positivo que fez com que o Brasil fosse reconhecido pela
imprensa de ou-tros paises deixando o povo brasileiro orgulhoso, reforcando que
a cerimonia de abertura dos Jogos Olimpicos Rio 2016 teve o meio ambiente como
um dos pontos fortes do even-to. No jornal Correio do Povo, a sustentabilidade
foi apresentada apenas na linha fina ao dizer que o evento destacou as “questdes
sociais globais e o respeito ao meio ambiente” No jornal Daqui, as questdes am-
bientais ndo foram abordadas. Contudo, ao analisar o fato de que em outras dreas o
Brasil ndo tenha levado a medalha de ouro, é possivel dedu-zir que o meio ambien-
te pode ter sido um dos pontos em que o pais nao conseguiu subir ao pédio, princi-
palmente se levarmos em consideracido que a despoluicdo da Baia de Gua-nabara,
uma das maiores promessas dos jogos, ndo ocorreu.
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Nesse sentido, é possivel verificar que a sustentabilidade foi abundante-
mente utili-zada na comunicagdo dos Jogos Olimpicos, especialmente no res-
pectivo portal oficial, em que foi explicada de maneira mais abrangente e poderia
ajudar a disseminar préticas sustentaveis. Entretanto, o portal foi retirado do ar
logo apds o término dos jogos e a mensa-gem transmitida durante a cerimdnia
de abertura mostrou-se simplista e equivocada ao perceber que a sustentabili-
dade se resume apenas a preocupagdo ambiental. Mesmo nas capas dos jornais
publicados no dia seguinte a ceriménia de abertura, o legado comunica-cional
da sustentabilidade dos Jogos Olimpicos Rio 2016 tampouco se fez presente com
destaque, comparecendo de maneira timida e também superficial nos dez veicu-
los com maior tiragem no pais.

O Portal dos Jogos Rio 2016, portanto, concebido para representar uma
espécie de prestacao de contas da organizacdo da Olimpiada de 2016, definiu-
-se ao fim e ao cabo por um cardter marcadamente publicitdrio, servindo de
poderosa ferramenta de marketing e de divulgacdo das a¢cdes do comité orga-
nizador local do evento.
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producdo simbdlica de imagindrio por meio dos discursos da impren-
sa contribui, de alguma forma, na construcdo de realidade. Ao retratar
as cerimdnias de abertura e encerramento dos Megaeventos Esporti-
vos no Brasil, o jornal impresso Folha de S. Paulo adotou padroes de
narrativa voltados para questoes politicas que envolviam criticas aos presidentes,
as manifesta¢des contrarias a realizacdo dos torneios e a representacdo de tragos
caracteristicos atribuidos historicamente ao pais.
Palavras-chave: Imprensa; Megaeventos; Representacdo; Brasil.



Apupos and brasilidade: The representation by
the press of the opening and closing ceremonies
of the Sports Mega events in Brazil

The symbolic production of imagery through the speeches of the press contributes in some
way, in the construction of reality. To portray the opening and closing ceremonies of the
Sporting mega events in Brazil, the newspaper Folha de S. Paulo adopted narrative patterns
focused on political issues involving criticism of Presidents, the demonstrations against the
achievement of the tournaments and the representation of traits assigned historically to the
country.

Key-words: Press; Mega events; Representation; Brazil.

Abucheos y brasilidad: la representacion por la
prensa de las ceremonias de apertura y clausura
de los Megaeventos Deportivos en Brasil

La produccién simbdlica del imaginario a través de los discursos de la prensa contribuye de
alguna manera, en la construccion de la realidad. Para retratar las ceremonias de apertura
y cierre de los megaeventos deportivos en Brasil, el diario Folha de S. Paulo adoptado pa-
trones narrativos se centr6 en cuestiones politicas que implica la critica de los presidentes,
las manifestaciones contra la logro de los torneos y la representacién de rasgos asignados
histéricamente al pais.
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1. Texto original:
“Mega-events’ are
large-scale cultural
(including commercial
and sporting)

events which have a
dramatic character,
mass popular appeal
and international
significance”

2. Neste periodo
tivemos a realizagdo
dos Jogos Pan-
americanos do Rio,
em 2007; Os Jogos
Militares do Rio,
2011; A Copa das
Confederacoes Fifa,
em 2013; A Copa do
Mundo Fifa 2014;
Os Jogos Mundiais
Indigenas 2015,

em Palmas-TO;
Jogos Olimpicos e
Paralimpicos do Rio,
em 2016.

3. Texto original:
“They represented and
continue to represent
key occasions in which

nations could construct

and present images

of themselves for
recognition in relation
to other nations and ‘in
the eyes of the world”.
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Os Megaeventos Esportivos e a “era Brasil”

Ao longo dos anos 2000, o Brasil se candidatou a ser sede de diversos Me-
gaeventos Esportivos, vendo nos torneios uma forma de dar visibilidade as con-
quistas sociais do Governo, além de fortalecer a imagem brasileira fora do pais,
fomentando dreas da economia como o Turismo, por exemplo. Entendemos es-
sas competicoes a partir do pensamento de Roche (2000) que afirma que “Me-
gaeventos sdo eventos de larga escala cultural (incluindo comerciais e esportivos)
que tem uma caracteristica dramdtica, apelo popular massivo e significancia in-
ternacional” (Roche, 2000, p.1 — traducgdo nossa)'.

Historicamente, o mercado, as instancias governamentais e a propria midia
se aproveitam das competi¢cdes em escala global para estimular o pensamento de
unido e superioridade da nacdo através do esporte, exacerbando, assim, o senti-
mento de identificacdo com o pais. As apresentacdes realizadas nas cerimoénias
de abertura e encerramento destes torneios sdo potencializadoras destas expres-
soes. Entre os anos de 2007 e 2016, o Brasil recebeu sete torneios esportivos
internacionais, que se enquadram no conceito de Megaevento®. De acordo com
Damo e Oliven (2014, p.14), “o acoplamento do prefixo mega sugere, portanto,
algo amplo, podendo essa amplitude ser avaliada pela reverberacdo gerada em
termos de duracdo, de amplitude espacial, do impacto, da diversidade e assim
por diante” Um acontecimento que trabalharia com questdes sociais, culturais e
estruturais das cidades-sede e teria ampla cobertura dos meios de comunicacéo.

Os autores Freitas, Lins e Santos trabalham uma categorizagdo, onde
“a visibilidade mididtica e o impacto economico sdo as caracteristicas comuns
entre os diversos tipos de eventos que entendemos por mega, sinalizando para
a proximidade contemporanea entre comunicacdo e capital financeiro” (Frei-
tas; Lins; Santos, 2014, p.8). Os Megaeventos Esportivos deixariam um legado
que seria compartilhado entre a divulgacdo da imagem do pais/cidade, ques-
toes econdmicas, além de construcdes e modificacdoes no espaco urbano, afe-
tando milhoes de pessoas.

Os Megaeventos seriam, entdo, fendmenos sociais multi-dimensionais
que “representaram e continuam a representar ocasidoes-chave nas quais as na-
¢Oes poderiam construir e apresentar imagens de si mesmas para o reconhe-
cimento em relac¢do a outras nagdes e ‘aos olhos do mundo” (Roche, 2000, p.6
— tradugdo nossa)®. Assim, sdo oportunidades de valorizagdo e divulgacdo de
tracos caracteristicos atribuidos aos paises sede, como forma de afirmacdo de
identidades e esteredtipos, mas também como chance de consumo e visdo eco-
nomica por despertar o interesse do estrangeiro em uma cultura de alteridade.

Os torneios, permeados por uma sociedade espetacularizada, sdo requi-
sitados pela inddstria do entretenimento e os 6rgaos responsaveis pela sua reali-



zacdo (como a FIFA e o Comité Olimpico Internacional, COI, entre outros) pre-
cisam de uma infraestrutura prépria para realizar os torneios, sendo necessério
fechar acordos com o poder publico dos paises sede e a iniciativa privada. No
Brasil, a realizagdo dos Megaeventos Esportivos foi cercada por questionamen-
tos, motivados por suspeitas de desvios de verbas publicas nas obras e reformas
envolvendo os palcos das competicdes, o que ocasionou manifestacdes de parte
da populagdo contréria a realizacdo dos torneios e criticas aos governantes. Es-
ses fatos estiveram presentes na cobertura jornalistica de periddicos brasileiros
sobre os torneios sediados no pais.

Megaeventos pela imprensa: percep¢oes da realida-
de, discurso e imaginario

A construgio do que entendemos como a realidade contemporanea é, em
grande parte, influenciada pelos meios de comunicacgéo. Eles sao, hoje em dia,
para além de meros instrumentos, um préprio ambiente de acdo. E na arena da
midia, com seus discursos construtivos de significados, que as discussoes sobre
os mais variados temas acontecem. Entendemos, contudo, que a realidade vei-
culada pelos meios ndo é capaz de representar o real na sua plenitude, ja que um
mesmo objeto poderia ser visto por diversos pontos de vista, podendo-se apre-
sentar variados dngulos sobre ele. Essas escolhas sobre o que serd ou néo infor-
mado, geralmente, baseiam-se em critérios de noticiabilidade e valores-noticia.
Esses critérios variam de acordo com os meios e as empresas de comunicacgéo.
Geralmente essa sele¢do é um processo complexo realizado durante todo o ciclo
de producdo da noticia e, segundo Wolf (1985, p. 216), “realizado a instancias
diferentes — desde as fontes até o simples redator”.

A cultura jornalistica seria outro fator que intervém ao longo de toda essa
cadeia seletiva na construcdo de uma noticia. Para Traquina (2005, p. 77), a
profissionalizagdo da atividade jornalistica conduziu a formagdo de uma co-
munidade guiada por valores e interesses proprios e composta por elementos
culturais que fornecem um modo especifico de ser/estar, agir, falar e, principal-
mente, de ver o mundo.

Ao reorganizar as representacdes de uma sociedade, a midia torna-se agente
influenciador importante na percepcio que o individuo tem sobre determinado
tema e contexto histdrico. Os jornais impressos (objeto do presente estudo), apesar
de hoje néo serem os veiculos de maior alcance, ainda exercem papel relevante na
formagédo da agenda de discussdes da sociedade. “Assim, o piblico — a sociedade
— é cotidiana e sistematicamente colocado diante de uma realidade artificialmente
criada pela imprensa e que se contradiz, se contrapde e frequentemente se super-
poe e domina a realidade real que ele vive e conhece” (Abramo, 2003, p. 24).

Nome do auto
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Ao representar sob o seu olhar, as festas de abertura e encerramento
dos Megaeventos Esportivos sediados no Brasil, os jornais impressos, por exem-
plo, configuram um padrio que, de certa maneira, influencia na percepcio que
os leitores tém sobre o fato retratado, produzindo sentidos sobre eles. A partir
deste pressuposto de que, na atualidade, os meios de comunicag¢io sdo os prin-
cipais difusores de representacdes sobre o mundo social, é forgoso concluir que,
em alguma medida, os discursos por eles adotados afetam as praticas sociais de
grupos e individuos. Sdo, portanto, espaco relevante para a oferta de algumas
(dentre muitas possiveis) das visdes de mundo e dos valores culturais de que se
nutrem numerosos segmentos sociais.

Um discurso ndo é apenas de transmissdo de informacgdo, mas, sim, de um
complexo processo de constituicdo de sujeitos e produgdo de sentidos. Sdo
processos de identificagdo do sujeito, de argumentacdo, de subjetivagdo, de
construcio da realidade entre outros (Brinati, 2016, p. 61).

Entende-se, assim, o discurso como construtor de sentidos — com as suas
representacdes simbdlicas — de imagindrios sociodiscursivos. Esses imagindrios,
conforme Charaudeau (2008, p. 207), circulam em um espaco de interdiscursi-
vidade e sdo testemunhos das identidades coletivas, da percepc¢io que os indivi-
duos e os grupos tém dos acontecimentos e dos julgamentos que fazem de suas
atividades sociais, trazendo visdes de mundo sobre um assunto especifico.

Desta forma, as escolhas discursivas de um determinado meio de comu-
nicagdo sobre um objeto / fato e sua respectiva representacido contribuem para
a construcdo de um imagindrio sobre aquilo que é retratado. Ao analisar essas
construgdes de imagindrios pelos discursos da imprensa sobre os Megaeventos
sediados no Brasil, pretendemos entender pela cobertura jornalistica das festas
de abertura e encerramento, se temos uma padronizagdo no formato de cobertu-
ra sobre a cerimonia, com principais temas abordados e representacio de carac-
teristicas ja cristalizadas de brasilidade.

Os Megaeventos Esportivos no Brasil pelas paginas
da Folha de S.Paulo

Busca-se nesta andlise pesquisar como, em sete Megaeventos Espor-
tivos disputados no Brasil, foram utilizados elementos de padroniza¢do no
relato das festas pelo periddico, na producdo de sentidos e realidades em
ambientes comunicacionais constituidos. Este estudo levard em conta os
textos publicados na Folha de S. Paulo, nos dias seguintes as cerimoénias de
abertura e de encerramento dos Megaeventos Esportivos realizados no Bra-
sil entre os anos de 2007 e 2016. O periddico foi escolhido pelo lugar insti-
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tucional onde se encontra e por ser um dos principais jornais impressos de
maior circula¢do no Brasil*.

Os primeiros Megaeventos no Rio: Pan-Americano 2007 e
Jogos Militares 2011

Dentro do periodo analisado, o primeiro Megaevento sediado no Brasil
foi o Pan-americano do Rio, em 2007. O torneio foi disputado entre os dias
13 e 29 de julho. Na cobertura da festa de abertura, realizada no Estadio do
Maracani, a Folha de S.Paulo trabalha duas construgdes sobre a cerimoénia: a
de destacar as criticas politicas ao presidente do pais e de enaltecer caracteris-
ticas e estereotipos vinculados ao brasileiro. A escolha ao abordar os apupos
recebidos pelo politico é evidenciada ja na capa do periddico com a manchete
principal: “Lula é vaiado 6 vezes na abertura oficial dos Jogos” (Folha de S. Pau-
lo, 14/07/2007, capa); assim como no caderno especial sobre o Pan, onde a re-
portagem descreve cada vaia recebida pelo presidente Luis Indcio Lula da Silva,
do Partido dos Trabalhadores (PT), sob o titulo de: “Lula vai ao Pan... Pan vaia
Lula - Na cerimonia de abertura, no Maracana, por seis vezes publico apupa o
presidente da Republica, que nédo faz a declaragdo inaugural dos Jogos” (Folha
de S. Paulo, 14/07/2007, p. D1).

As manifestagdes contrarias a realizagdo da competicdo no pais foram des-
taque em uma reportagem, ao dizer que “Os anti-Pan eram uma minoria, mas
circundavam o Maracand desfraldando suas bandeiras. O entorno do estadio
tornou-se um palco de diferentes manifestagdes dos que se consideram ‘exclui-
dos’ do Pan” (Folha de S. Paulo, 14/07/2007, p. D3).

Na cobertura sobre a abertura do Megaevento, também podemos notar a
construcdo discursiva de enaltecer caracteristicas do estereétipo brasileiro e que
foram abordadas na solenidade. Expressdes como “abertura carnavalizada’, “apo-

» «

teose’, “carnavalesca” remetem a marcante festa do pais. Lugares representativos
da cidade sede também foram destacados no texto: “um balé com bandeiras azuis
imitava o mar de Copacabana” (Folha de S. Paulo, 14/07/2007, p. D3).

Em um texto opinativo sobre a festa, “Com tudo para dar errado, deu certo’,
assinado por Luiz Fernando Vianna, temos a andlise de que a cerimdnia superou

as expectativas e trouxe elementos nacionais:

Bailarinos de azul e branco, com roupas leves, para representar “a energia das dguas”
criaram outro momento em que beleza e leveza rimaram, assim como a referéncia as
criangas no setor “energia do homem’, com Adriana Calcanhotto cantando sentada
numa cadeira gigante. Mesmo o bloco “Energia do Sol; no qual despontaram os
clichés quase inevitaveis da “fauna e flora brasileira” (péssaros, borboletas e o tal jacaré

gigante), ndo chegou a agredir os olhos (Folha de S. Paulo, 14/07/2007, p. D3).
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4. De acordo com o
ranking do IVC-
Instituto Verificador
de Circulagdo, a Folha
de S.Paulo, lider entre
os jornais do pafs, teve
circulagio média de
285.334 exemplares
(entre impressos e
digitais) em dezembro
de 2017. Informagdes
acessadas em http://
wwwiivcbrasil.org.br,
no dia 13/04/2018.
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Ja a cobertura da festa de encerramento do Pan 2007 deu énfase as criticas
aos governantes como na matéria: “Mais uma vez, Maracana destina vaias a poli-
ticos” (Folha de S. Paulo, 30/07/2007, p. D6). Registrando a auséncia do presiden-
te Lula no estadio em duas reportagens, o jornal acrescenta que ele fora vaiado
nas vezes que teve seu nome citado e analisa a ceriménia anterior: “Na abertura
dos Jogos, Lula recebeu no Maracana talvez a sua maior vaia desde que assumiu
o governo em 2003” (Folha de S. Paulo, 30/07/2007, p. D6).

Sobre a solenidade em si, notamos criticas no texto:

A cerimonia de encerramento ndo foi tdo bonita e empolgante como a de
abertura. Enquanto Fernanda Abreu cantava sucessos do funk, atletas e o
publico comegaram a sair antes do fim do evento. Se na primeira festa o estadio
estava lotado, ontem havia vérios clardes nas arquibancadas (Folha de S. Paulo,
30/07/2007, p. D6).

Em 2011, a mesma cidade do Rio de Janeiro, foi palco dos Jogos Mundiais
Militares. Contudo, nos dias seguintes a abertura e ao encerramento encontra-
mos apenas um registro no peridédico, ao fim do torneio: “Atletas de farda’ fazem
Brasil vencer competi¢do. Dos 45 ouros, 40 sdo obtidos por recrutados” (Folha de
S. Paulo, 25/07/2011, p. D7), sem localizarmos caracteristicas de brasilidade e/ou
criticas a governantes ou ao torneio no relato.

Os eventos Fifa: Copa das Confederacoes 2013 e Copa do
Mundo 2014

Apés ser escolhido, em 2007, sede da Copa do Mundo de 2014, o Brasil se
preparou para receber dois eventos organizados pela Federagdo Internacional de
Futebol, a Fifa. Ap6s uma série de negociagdes para a escolha das cidades que
sediariam os jogos, questionamentos sobre valores de dinheiro ptblico a serem
gastos ao receber o torneio, o pais sediou, em 2013, a Copa das Confederacdes,
evento teste para o Mundial do ano seguinte.

A construgdo discursiva da reportagem sobre a festividade de abertura, no
Estddio Nacional Mané Garrincha, em Brasilia, foi préxima da apresentada nos
Megaeventos sediados anteriormente no Rio de Janeiro. Dando destaque para
as vaias a entdo presidente Dilma Rousseff (do Partido dos Trabalhadores e que
sucedeu Lula em 2011). Aqui, j4 notamos mais a presenca da cobertura das ma-
nifestagoes nas ruas contrdrias a diversas questdes politicas, entre elas os gastos
publicos para a Copa. Podemos atestar essas duas andlises em trechos como este
retirado da capa da Folha de S.Paulo: “Estreia do Brasil tem vaia a Dilma, feridos e
presos - Presidente é hostilizada trés vezes; em protesto antes do jogo, 30 pessoas
sdo detidas” (Folha de S. Paulo, 16/06/2013, capa).
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A presenca de atos pelas ruas teria afetado a popularidade da presidente, de
acordo com o jornal: “Presidente ouve apupos na semana em que viu sua popu-
laridade cair” (Folha de S. Paulo, 16/06/2013, p. D3).

As manifestagdes também passam a ter mais relevincia dentro do periddi-
co como, por exemplo, a reportagem “Imagina na Copa... - Policia reprime com
violéncia protestos, e organizacdo aumenta volume de musica no estddio para
disfarcar barulho de bombas” (Folha de S. Paulo, 16/06/2013, p. D5, grifos no
original). Os grifos mostram como a festa serviria para escamotear a situagdo
critica do lado de fora do estddio e completa indicando as caracteristicas dos en-
volvidos: “A manifestacéo tinha como objetivo criticar as obras da Copa e apoiar
o movimento do passe livre em Sdo Paulo. Mas se juntaram a eles punks, indige-
nas, professores e sem-teto” (Folha de S. Paulo, 16/06/2013, p. D5).

Na edicdo do dia 16 de junho de 2013 ndo encontramos reportagens
sobre a festa de abertura que ressaltasse elementos da cultura nacional ou
esteredtipos brasileiros.

A tonica da cobertura da cerimonia de encerramento foi no mesmo senti-
do, ao destacar as manifestacdes em relacdo aos demais temas. Uma das man-
chetes de capa do dia 01 de julho de 2013 é “Cerimonia de encerramento tem
protesto no gramado’; onde também destacamos o trecho:

Dangarinos voluntarios que participavam da festa de encerramento da Copa
das Confederagdes foram expulsos pela organizagao do evento apds abrirem, no
gramado, faixas de protesto contra a privatizagdo do Maracana e a homofobia.
Nos arredores do estddio, a Policia Militar e cerca de 1.200 manifestantes
entraram em confronto. Um policial teve a farda queimada (Folha de S. Paulo,
01/07/2013, capa).

Apesar das manifestacdes com faixas dizendo que ndo haveria Copa, o Mun-
dial foi disputado quase um ano depois, entre os dias 12 de junho e 13 de julho de
2014. A cerimonia de abertura precedeu a partida de estreia da Sele¢do Brasileira
de futebol diante da Crodcia, na Arena Corinthians, em Itaquera, Sdo Paulo. Ve-
rificamos na cobertura da Folha de S. Paulo, escolhas textuais que ressaltassem as
vaias a presidente Dilma e o registro das manifesta¢des contrarias a Copa:

A presidente Dilma Rousseff, que nao discursou, foi hostilizada por torcedores
ao menos quatro vezes — com vaias e xingamentos, também dirigidos a
autoridades da Fifa. Houve protestos isolados pelo pafs. Antes do jogo, grupo
enfrentou a policia em Sdo Paulo. Mascarados foram vaiados em pelo menos
quatro cidades (Folha de S. Paulo, 13/06/2014, capa).

No caderno especial sobre a Copa, hd uma reportagem que revela os apu-
pos recebidos pela presidente e descreve os xingamentos recebidos por ela, como
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em: “os torcedores xingaram a presidente. ‘Ei, Dilma, vai tomar no c.., gritaram,
em coro” (Folha de S. Paulo, 13/06/2014, p. A4). O periddico relembra o episédio
similar no qual o ex-presidente Lula fora vaiado em 2007 na abertura do Pan e
relata que, desta vez, ele preferiu ver o “jogo em casa’, sem ir ao estadio.

Ao contririo das ceriménias de 2013, na Copa o jornal aborda em sua co-
bertura da festa de abertura relagdes entre os tragos caracteristicos do pais e a
apresentacdo. Na reportagem “Festa modesta - Cerimoénia de abertura tropeca
em miscelanea que nédo reproduz em nada o ‘mix’ Brasil” (Folha de S. Paulo,
13/06/2014, p. D10, grifos no original), vemos criticas a representagdo do pais na
cerimoénia, como nos trechos:

Num pais de riqueza natural tio vasta como o Brasil, a belga Daphné Cornez,
diretora artistica do show de abertura, fez uma aposta miope: limitou-se a
colocar umas florzinhas rodopiantes, opacas e murchas no meio de baianas
e jogadores mirins. [...] A misceldnea que ali se via era muito infiel a nossa
mesticagem (Folha de S. Paulo, 13/06/2014, p. D10).

Segundo o jornal, em texto opinativo assinado por Silas Marti, a abertura
foi definida como um “Desfile mal ajambrado de esteredtipos nacionais tem ares
de 25 de Mar¢o” (Folha de S. Paulo, 13/06/2014, p. D10), onde “Numa apresenta-
¢do insossa, que privilegiou indicios da cultura nacional em vez da prépria cultu-
ra, prevaleceu a sensacdo de obra inacabada, como o tal legado da Copa” (Folha
de S. Paulo, 13/06/2014, p. D10).

Em alguns textos, identificamos criticas a auséncia de mais elementos do
pais, como no hino da Copa “We are one (Ole Ola): “ndo tem a minima conexao
com musica brasileira. Um pouquinho de samba de gringo na mistureba sonora e
alguns versos em portugués cantados por Claudia Leitte? E muito pouco” (Folha
de S. Paulo, 13/06/2014, p. D11).

Na cerimoénia de encerramento do Mundial, desta vez realizada no Mara-
cand, no Rio de Janeiro, as criticas em relagdo a solenidade continuam, como na
reportagem “Show apatico e sem climax teve clima de ensaio”:

apds as criticas a festa de abertura da Copa do Mundo, preferiu-se um show de
encerramento mais curto e sem brilho. A se¢do sambista, com a Académicos
da Grande Rio, foi apenas correta. [...] Sem climax, com cang¢des velhas ou
temas compostos para a Copa que ji ndo tinham emplacado, o espetéculo ficou
devendo (Folha de S. Paulo, 14/07/2014, p. D10).

Outra narrativa recorrente é sobre as vaias a presidente Dilma Rou-
sseff. No texto “Na entrega da taga, Dilma volta a ser vaiada e xingada’,
o jornal chega a medir os decibéis vindos do publico: “Dilma foi vaiada
por trés vezes durante a entrega do troféu e das premiagoes aos melhores
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da Copa — os gritos ficaram entre 98 e 102,6 decibéis” (Folha de S. Paulo,
14/07/2014, p. D7).

Jogos Mundiais Indigenas Palmas 2015

Entre os principais Megaeventos Esportivos deste periodo analisado, a
Copa de 2014 e as Olimpiadas do Rio-2016, tivemos a realizacdo dos Jogos
Mundiais Indigenas na cidade de Palmas, capital do Tocantins, em 2015. A
cobertura da Folha de S. Paulo na cerimdnia de abertura foi voltada para a re-
presentacdo as criticas direcionadas a presidente Dilma, como em “Presidente
é vaiada em evento indigena”:

As vaias surgiram com a chegada da presidente a arena da abertura. Em seguida,
outro grupo puxou o coro de “Olé olé olé ol4, Dilma, Dilma’, mas foi suplantado
por nova onda de vaias. Antes, houve vaias do ptblico em resposta a gritos de
“Dilma! Dilma” por parte da plateia (Folha de S. Paulo, 24/10/2015, p. A5).

A solenidade também foi marcada por manifestagdes politicas, registra-
das pelo periddico: “Nas arquibancadas havia faixas pedindo a demarcagéo
de terras indigenas e manifestos contrarios a PEC 215, que transfere para o
Congresso a atribuicdo de oficializar a demarcagéo dessas dreas” (Folha de S.
Paulo, 24/10/2015, p. A5).

A cobertura do encerramento dos Jogos se resumiu a uma nota, com o
titulo e subtitulo: “Jogos Indigenas acabam com mais de 100 mil visitantes- Com
cerca de 1.000 indios do Brasil e mais 700 de outros 22 paises, terminaram neste
final de semana os Jogos Mundiais dos Povos Indigenas, em Palmas (TO)” (Folha
de S. Paulo, 02/11/2015, p. B4), na qual nio foi identificada nenhuma referéncia
a caracteristicas nacionais na festa, criticas a politicos ou manifestagoes.

Jogos Olimpicos e Paralimpicos Rio-2016

O ano de 2016 marcaria o fim do ciclo que comegara em 2007, com os Jogos
Olimpicos de Veréo e os Jogos Paralimpicos do Rio 2016.

As Olimpiadas comegaram no dia 05 de agosto com uma festa de aber-
tura no Estddio do Maracand que teve ampla cobertura na Folha de S. Paulo
do dia seguinte. Novamente encontramos nas reportagens analisadas, dois te-
mas principais: as vaias ao presidente Michel Temer, do Partido do Movimento
Democratico Brasileiro (até entéo interino, antes de consolidar, naquele mesmo
ano, um golpe parlamentar que o levaria a presidéncia) e destaque a tragos de
brasilidade na cerimoénia, como no trecho retirado da capa do jornal, sob o titulo
“Rio inaugura Olimpiada com festa grandiosa e vaias a Temer”:
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O desfile foi dominado por temas como aquecimento global, crise de refugiados
e respeito a diversidade. Entre as referéncias locais estavam miscigenagao,
favelas, bossa nova e uma réplica do 14 Bis. [...] Sob temor de protestos, a
organiza¢do da Rio-2016 montou operacdo para abafar as criticas a Michel
Temer. A presenca dele ndo foi anunciada e a imagem tampouco foi exibida nos
teloes. Ainda assim, a vaia de oito segundos atingiu 105 decibéis, equivalente ao
barulho de uma britadeira, segundo a medicdo feita pela Folha. Parte do publico
também gritou “fora, Temer” (Folha de S. Paulo, 06/08/16, capa).

Séao identificados outros dois trechos em que a vaia ao presidente é men-
cionada com duas construgoes distintas. A primeira delas, é a de deslegitimizar o
fato dele estar no cargo, como no texto opinativo assinado por Juca Kfouri: “Ora
o ‘Fora Temer’ e as vaias destinadas a ele estavam no programa e pelo menos néo
o mandaram tomar naquela parte como fizeram, em Itaquera, com quem ocupa-
va legitimamente a presidéncia e seria reeleita” (Folha de S. Paulo, 06/08/16, p.
B3). A outra, compara a vaia recebida por Temer pela entdo presidente Dilma em
2013, amenizando a critica ao entdo ocupante do cargo:

Os apupos vieram durante a fala e duraram cerca de oito segundos. A
agressividade, porém, foi bem distinta da vista contra a presidente afastada
Dilma Rousseff na abertura da Copa das Confederagdes de 2013. Além das
vaias, ela foi xingada. Houve duas tentativas isoladas de coro “Fora, Temer”
em outros momentos da cerimonia, mas sem empolgacao (Folha de S. Paulo,
06/08/16, p. B4).

Contudo, as manifestacdes contrarias a Temer e aos Jogos sdo abordadas
também, como na matéria “Rio e SP tém atos contra presidente interino e Jogos”
(Folha de S. Paulo, 06/08/16, p. B4).

A festa de abertura dos Jogos do Rio-2016 foi o momento dentro deste
recorte de andlise em que mais encontramos, entre os textos da Folha de S. Pau-
lo, elementos de “brasilidade” na representacao das cerimonias. Como podemos
notar nos trechos retirados de “Festa carioca”:

Depois de sete anos e uma conta de quase R$ 40 bilhdes que nido para de
crescer, o Rio de Janeiro fez a abertura mais carioca possivel da histéria dos
Jogos Olimpicos. Enfileirou musica, floresta, indios, Santos Dumont, Gisele
Bundchen, Anitta, Tom, Caetano, Gil, favelas, causas sociais e, claro, vaias
(Folha de S. Paulo, 06/08/16, p. B1).

Em andlise da festa, no texto “Refugiados e ambientalismo sdo temas da
abertura” temos a reportagem que mais destaca as caracteristicas nacionais, en-
tre todas as estudadas:
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Da formagdo do mundo a floresta, a histéria do Brasil foi contada de maneira
rapida no Maracana, com referéncia aos indios, aos escravos, aos imigrantes,
a populagio das grandes cidades e das favelas de hoje. [...] Para vender o pals,
a festa abusou de {cones nacionais. O hino nacional foi cantado por Paulinho
da Viola. Em um trecho, “Garota de Ipanema” tocou para a entrada de Gisele
Bundchen, desfilando sobre desenhos do arquiteto Oscar Niemeyer, depois
de o 14 Bis, de Santos Dumont, voar no Maracand. Quando Gisele chegou
na frente de uma favela estilizada, comecou o funk “Eu S6 Quero E Ser Feliz’,
com Ludmilla. Em ensaio, houve polémica sobre suposto assalto & modelo que
teria sido tirado da festa. Elza Soares, Zeca Pagodinho e Marcelo D2 também
cantaram. Carol Konka e Mc Sofia enalteceram o orgulho dos negros, e uma
grande mao fechada, simbolo do movimento, foi colocada na favela (Folha de
S. Paulo, 06/08/16, p. B2).

Como escreve Juca Kfouri, em seu texto opinativo: “Da Amazoénia a favela,
o Brasil estava ali, com Gil e Caetano, um pais, outra vez, em busca de sua iden-
tidade” (Folha de S. Paulo, 06/08/16, p. B3).

Contudo, encontramos textos com anélises criticas em relagdo a cerimo-
nia, questionando a auséncia de retratos histéricos do pais, como o artigo de
Nelson de Sa: “Apesar da aparéncia politizada, a histéria do Brasil recontada pela
cerimonia evitou os conflitos maiores, do morticinio dos indios aos horrores
da escraviddo, priorizando ecologia e congragamento racial” (Folha de S. Paulo,
06/08/16, p. B6); e o de Silas Marti:

Toda a violéncia da construgdo do Brasil, de fato, foi apaziguada por nosso
modernismo utépico, amnésico e fantasioso, como se a beleza nascesse das
trevas [...] Nem as baterias do samba no final serviram de lampejo de esperanca
para aplacar a tristeza de encarar essa Olimpiada que arranca em clima sombrio
(Folha de S. Paulo, 06/08/16, p. B6).

A cerimoénia que encerrou os Jogos de 2016 foi realizada novamente no
Maracand, no dia 21 de agosto e, conforme escreve Nelson de S3, “O pouco
de critica social que a cerimdnia de abertura havia se permitido desapareceu
por completo, no encerramento” (Folha de S. Paulo, 22/08/16, p. B3). Na co-
bertura do periddico, porém, também encontramos elogios e a representagio
de tracos da cultura nacional:

Sob chuva e vento, festa no Maracana celebra a saudade com Carnaval [...]
Atletas transformaram o campo num enorme Sambddromo, tirando foto com
passistas. [...] Uma arqueéloga entrou no gramado sob projecdo de pinturas
rupestres. Atores fizeram um mosaico representando tragados indigenas (Folha
de S. Paulo, 22/08/16, p. B2).
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Com o fim dos Jogos Olimpicos, a cidade do Rio de Janeiro se preparou para
receber, em menos de um més apds e na mesma estrutura, o Gltimo Megaevento
Esportivo deste recorte de andlise: os Jogos Paralimpicos.

A festa de abertura fora retratada pela Folha de S. Paulo como “épica’, ao
abordar o respeito a diversidade, com destaque para as dificuldades que enfren-
tam as pessoas com deficiéncia.

No texto, temos referéncias aos apupos recebidos pelo presidente Temer,
mas sem muito destaque, “Durante o espetdculo, [...] breves enfrentamentos de
ideologias politicas (especialmente as vaias a Temer) deram tonica de ligeireza
a cerimonia de abertura” (Folha de S. Paulo, 08/09/16, p. B10). Assim como a
representacio de simbolos nacionais, em uma cerimoénia simples:

Embora tenha reservado momentos de muita emogéo ao ptblico, como quando
centenas de guarda-séis formaram a bandeira do Brasil no centro do estadio
do Maracand ou quando criangas com deficiéncia seguraram a bandeira
paraolimpica, era nitida a simplicidade das exibi¢des e de seus defeitos (Folha
de S. Paulo, 08/09/16, p. B10).

Ja a festa de encerramento, que aconteceu no mesmo local da de abertura,
no dia 18 de setembro, mereceu pouco — ou quase nenhum — destaque no jornal.
Localizamos apenas uma legenda de foto na capa com os dizeres: “Atletas dan-
¢am ao som de Ivete Sangalo no encerramento da Paraolimpiada” (Folha de S.
Paulo, 19/09/16, capa).

Em outro trecho, na pagina 1 do caderno especial sobre Paralimpiada, hd
mengdo as vaias recebidas pelo presidente Temer na abertura do evento: “O que
comeg¢ou no Maracand com uma cerimoénia simples, mas apotedtica em emogdes
— e vaias ao presidente Michel Temer”(Folha de S. Paulo, 19/09/16, Paralimpia-
das, p. 1). Assim, néo localizamos trechos que julgamos importantes de repre-
sentacdo da cerimonia de encerramento do Megaevento.

Conclusoes

Entendemos que os Megaeventos Esportivos sdo importantes meios pelos
quais o pais sede pode construir e apresentar imagens de si mesmo. Essa re-
presentacdo é reverberada na cobertura da imprensa. Assim, os meios de co-
municacdo, com suas praticas jornalisticas, contribuem para a constituicdo de
ambientes comunicacionais de produgao de sentidos, ajudando os individuos na
construcdo de suas percepgoes de realidade.

Ao escolher determinada abordagem na cobertura das cerimonias de aber-
tura e encerramento dos Megaeventos - solenidades em que, comumente, as ca-
racteristicas do pais sede sdo exacerbadas -, o jornal Folha de S. Paulo optou por
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algumas representacdes que foram comuns ao longo de suas edi¢des no recorte
histérico analisado, entre 2007 e 2016.

Cabe ressaltar que os questionamentos em relacdo aos gastos publicos com
os torneios tomaram as ruas em forma de manifestacdes, um tema recorrente
na cobertura do periédico analisado. Mas, em sua maioria, temos dois tipos de
narrativas: as escolhas discursivas que ddo énfase as criticas recebidas durante
a solenidade pelos presidentes. Importante dizer que no periodo estudado, os
apupos foram direcionados a trés presidentes diferentes (Lula, Dilma e Temer);
e os textos que ressaltam as caracteristicas que sdo, historicamente, atribuidas a
elementos da cultura nacional na representacido dos espetdculos.

Assim, acreditamos que, mesmo sendo um recorte analitico que apresenta
particularidades, é importante entendermos como foram as construgdes discur-
sivas sobre as cerimonias, nas quais podemos verificar uma representacio de
festas com criticas politicas e valorizacdo de esteredtipos nacionais. Essas nar-
rativas podem, de alguma maneira, influenciar no imaginario que os individuos
possam ter em relacdo ao pais sede do Megaevento Esportivo.
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