UNIVERSIDADE FEDERAL DO PAMPA

VITOR JOSE MARTINS KELLNER

A ATUACAO DAS FRANQUIAS DE JORNALISMO ESPORTIVO NAS MIDIAS
SOCIAIS DIGITAIS: ANALISE DA REVISTA PLACAR, DA RADIO GRENAL E DO
ESPORTE INTERATIVO

Sao Borja

2017



VITOR JOSE MARTINS KELLNER

A ATUACAO DAS FRANQUIAS DE JORNALISMO ESPORTIVO NAS MIDIAS
SOCIAIS DIGITAIS: ANALISE DA REVISTA PLACAR, DA RADIO GRENAL E DO
ESPORTE INTERATIVO

Monografia apresentada como requisito parcial
para a obtencdo do titulo de Bacharel em
Jornalismo, pela Universidade Federal do
Pampa — Unipampa.

Orientadora: Proft. Dra. Vivian de Carvalho
Belochio

Séo Borja

2017



VITOR JOSE MARTINS KELLNER

A ATUACAO DAS FRANQUIAS DE JORNALISMO ESPORTIVO N/?S
MIDIAS SOCIAIS DIGITAIS: ANALISE DA REVISTA PLACAR, DA RADIO
GRENAL E DO ESPORTE INTERATIVO

Monografia apresentada como requisito
parcial para a obtengdo do titulo de
Bacharel em  Jornalismo, pela
Universidade Federal do Pampa -
Unipampa.

Trabalho de Conclusdo de Curso defendido e aprovado em: 07/12/2017.
Banca examinadora:

Prof. Dra Vivian de Carvalho Belochio

Orientadora

UNIPAMPA

Prof. Dr. Marco Antonio Bonito
UNIPAMPA

froio 0. Gacomens

Me. Fabio Ozorio Giacomelli

UBI (convidado)



Dedico este trabalho a minha familia. A minha
mé&e, minha irma, meu padrasto e ao meu vo

Tacilio pelo apoio de sempre!



AGRADECIMENTOS

Gostaria de aproveitar este espaco para agradecer a todos que contribuiram para a
realizacdo deste sonho: cursar e concluir a faculdade de jornalismo. Obrigado a minha familia
pelo apoio, pois dos oito filhos, que o vovo Tacilio teve e netos/bisnetos sou apenas o
segundo a ter um curso superior completo. Isso pode parecer pouco, mas representa muito!
Por isso, agradecimentos especiais: a minha méde, minha irmd e o meu padrasto pelo apoio
moral e financeiro; ao tio Osmar pelas idas e vindas para Sdo Borja ou Santa Rosa para me
buscar e trazer, também para o tio Vilmar e a Nina, agora, ex-namorada do Osmar, mas que
buscou muitas vezes na rodoviaria de Santa Rosa. Ao Plinio, meu tio emprestado, por vir
mostrar o caminho para S&o Borja na matricula na Unipampa. Ao vovo pelo exemplo de vida,
pela motivacéo e por tudo desde sempre.

Meu agradecimento especial a todas as pessoas que deram entrevistas ao longo da
graduacdo. Sem vocés ndo seria possivel terminar esse curso.

Quero agradecer a professora Vivian pela orientacdo, paciéncia e ajuda na realizacédo
desta monografia, por confiar no meu trabalho desde o primeiro semestre, quando me
convidou para a i4 Plataforma de Noticias. Neste ritmo de agradecimento a pessoas que me
deram oportunidades ao longo do curso, agradeco ao Fabio que me convidou para participar
do Almanague, também quando estava no primeiro semestre e pelas conversas sempre
motivadoras e animadas, desde o dia em que eu encontrei ele no corredor da universidade, no
dia em que fiz a matricula. Ao professor Marco pela motivacgdo e pelas contribuicdes ao longo
da graduacao.

Aproveito para agradecer ao meu melhor amigo, irméo da graduacéo, pelas conversas,
trabalhos feitos, ajudas em tudo o que foi possivel, enfim pela parceria desde o primeiro dia
do curso. Valeu por tudo Paulo Tainha. Agradeco também aos amigos: Cairo, Rosana,
Vinicius, Gazi, Tanise, Karine e Godoy pela parceria ao longo da graduacdo. E ao amigo
Renato, com quem dividi casa durante os quatro anos da graduacgao

Estendo o obrigado para os demais professores do curso. A professora Sara, que ajudou
na componente curricular de metodologia de pesquisa a formular a ideia dessa pesquisa, por
ter topado orientar um trabalho sobre o Desimpedidos para o JPJor e, ao contrario do que
disseram, que me estimulou a curtir muito audiovisual; ao Comassetto parceria desde sempre
e pelo incentivo a empreender; ao professor Wesley Grijo, que infelizmente faleceu neste ano,

que orientou o primeiro trabalho para um evento; a professora Eloisa pela motivacdo com que



trabalha com redes sociais, que motivou a pesquisar isso; ao professor Geder pelo estimulo a
pesquisa e ao estudo; ao professor Alexandre por se esforcar, e muito, para melhorar minha
locucdo; a professora Mara por estimular a curtir temas como politica e cultura; a professora
Adriana pela pessoa fantastica que € e pela vontade de pesquisar a fronteira; e, por fim, ao
professor Miro pelas aulas de fotografia.

Agradeco também aos professores do ensino fundamental e médio pelos estimulos a
gostar de estudar. Especialmente a professora Janete da EMAB, por me fazer apostar no
jornalismo.

Para finalizar um muito obrigado a toda a turma e a cada um dos colegas, que com suas
diferencas e semelhancas colaboraram neste processo até terminar a graduagdo. A Unipampa
e a Sdo Borja pelo acolhimento e pelos quatro anos vividos intensamente.

PS: Também gostaria de agradecer ao borracheiro que na primeira vez que vim a S&o

Borja ensinou o caminho errado pra Unipampa, fazendo chegar no trevo de saida pra Itaqui.



“Jornalismo é jornalismo, seja ele esportivo,
politico, econémico, social” (BARBEIRO;
RANGEL, 2006, p. 13).



RESUMO

O presente trabalho estuda a atuacdo das franquias de jornalismo esportivo, focadas na
cobertura de futebol, nas midias sociais digitais (CARVALHO, 2010). O objetivo geral ¢
investigar as possiveis transformacdes dos géneros jornalisticos classicos do jornalismo
impresso nas midias sociais digitais das franquias jornalisticas esportivas. Para que se cumpra
tal finalidade, nos capitulos um e dois, realizou-se a revisédo tedrica acerca do tema trabalhado,
com 0s conceitos de jornalismo esportivo, géneros jornalisticos, cultura da convergéncia,
convergéncia jornalistica e midias sociais digitais. A pesquisa empirica, em um primeiro
momento, foi realizada através de observacdo exploratéria (GIL, 2007) de nove franquias
oriundas de meios de comunicac¢do tradicionais (radio, televisdo e impresso). A partir dessa
etapa, foram elencadas trés franquias com atuagdes singulares, que passaram pela analise de
conteddo (BARDIN, 2016). S&o elas o Esporte Interativo, a Revista Placar e a Radio Grenal.
A anélise de contetdo apontou transformacfes dos géneros jornalisticos das franquias de
jornalismo esportivo nas midias sociais digitais, principalmente através da presenca de posts
hibridos. Quantitativamente, demonstrou-se que grande parte das publicacBes analisadas neste
trabalho pertencem ao género informativo. Qualitativamente, observou-se que, apesar das
caracteristicas jornalisticas serem predominantes, 0s posts também apresentam tracos
oriundos da publicidade. Dessa forma, concluiu-se que a hibridizacéo de linguagens é comum
nas midias sociais digitais de franquias de jornalismo esportivo focadas na cobertura de
futebol.

Palavras-Chave: jornalismo esportivo; midias sociais digitais; géneros jornalisticos; redes

sociais.



ABSTRACT

This research studies the performance of the sports journalism franchises, focused on soccer
coverage, in digital social media (CARVALHO, 2010). The general objective is to ivestigate
the possible transformations of the classic journalistic genres of newspaper journalism in
digital social medias of sports journalism franchises. In order to achieve this purpose, in
chapters one and two, we have done the theoretical review about the researched theme, with
the concepts of sports journalism, convergence culture, journalistic convergence and digital
social medias. The empirical research, at first, was realized by exploratory observation (GIL,
2007) of nine franchises originating from traditional media (radio, television and newspaper).
From this stage, three franchises with singular performances were chosen, wich were
submitted to content analysis (BARDIN, 2016). They are the Esporte Interativo, the Revista
Placar and the Radio Grenal. The content analysis have found changes in the journalistic
genres of sports journalism franchises in digital social medias, mainly to the presence of
hybrid posts. Quantitatively, it have been demostrated that most of the publications analyzed
in this study belongs to the informative genre. Qualitatively, it have been observed that,
although the journalistic characteristics were predominant, the posts also present features
derived from publicity. Thus, it have been concluded that the hybridization of languages were
common in the digital social medias franchises of sports journalism focused on soccer

coverage.

Keywords: sports journalism; digital social medias; journalistic genres; social networking.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Modelo de postagem da Placar N0 TWILLEr ..........cccooeiiiiiiniiisieee e 58
Figura 2 - Programa Placar Ao Vivo no Facebook da Placar...............ccoceveoiiiciiiiiicinnns 59
Figura 3 - Postagem no Facebook da Gazeta ESPOrtiva ..........cccoovieiiiinenicieic e 61
Figura 4 - Transmisséo ao vivo no Facebook do Esporte INterativo...........ccoeveieicnencinnnns 65
Figura 5 - Tweet do Fox Sports com um video da coletiva que foi transmitida ao vivo na TV
.................................................................................................................................................. 67
Figura 6 - Video em 360° no YouTube do FOX SPOIS .......ccccoreiriiiiiiinieieeseseese e 68
Figura 7 - Transmissdo em video da entrevista coletiva de dirigentes e treinadores no
Facebook da RAGIO GreNAL ..........ccviiiieicieiec ettt eneas 70
Figura 8 — Post informativo, com arte, no Facebook do Esporte Interativo.............cccccvevveenene 81
Figura 9 — Post informativo, com link para o site, no Facebook do Esporte Interativo........... 82
Figura 10 — Noticia no site do Esporte Interativo, para a qual o consumidor € remetido ao
clicar no link sobre a renovagdo do craque da SEFE A.......cccveieeiieiie i 83
Figura 11 — Video no Instagram Stories com caracteristica de jornalismo informativo do
ESPOIE INTEFALIVO ....evviiicie ettt et e e e st e e e s s e sreesreeneesraeneeas 84
Figura 12 — Arte no Instagram Stories com caracteristica de jornalismo informativo do
ESPOIE INTEIALIVO ..ottt e esre e e e s e sreesteaneenreenee s 86
Figura 13 — Comentario do Vitor Sergio Rodrigues no Facebook do Esporte Interativo........ 87
Figura 14 — Postagem de jornalismo diversional no Facebook do Esporte Interativo ............. 88
Figura 15 — Postagem de jornalismo utilitario no Instagram do Esporte Interativo................. 89
Figura 16 — Post de infotenimento no Twitter do Esporte Interativo...........ccocoevvicincriinnenes 90
Figura 17 — Comparacdo entre dois posts informativos da franquia Placar, no Facebook e no
N0 SR 92
Figura 18 — Postagem do género informativo no Twitter da Radio Grenal ............cc.ccoevneeee 95
Figura 19 — Post que exemplifica o género utilitario no Facebook da Réadio Grenal............... 96

Figura 20 — Jornada esportiva da Radio Grenal ao vivo no Facebook.............cccoeevniiniicnnn. 97



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Atuacdo das franquias de midia e de jornalismo esportivo nas midias sociais

0 LTo L= S PSS 55
Tabela 2 - Panorama geral dos géneros jornalisticos nas trés franquias analisadas................. 75
Tabela 3 - Géneros jornalisticos nos posts da franquia Esporte Interativo .............cccccceeveneee. 78

Tabela 4 - Géneros jornalisticos nos posts da franquia Placar
Tabela 5 - Géneros jornalisticos nos posts da franquia Radio Grenal............c.cccccoceevveiieenenn, 93



SUMARIO

LINTRODUGAO ..ottt n s 13
2 JORNALISMO ESPORTIVO: DO IMPRESSO AO MOBILE.........coovuovvisieneinians 16
2.1 O JORNALISTA (ESPORTIVO) ...ccooviiieieeieeieeeeseeeees s essesessssessessesss s 19
2.2 ESPORTE NO JORNAL IMPRESSO .......cooiiiiiieieeeisissessiesiesessessiesiessessesssss e 23
2.3 ESPORTE NO TELEJORNALISMO ......oouiiiiiieeiieeeisssseeses s 26
2.4 ESPORTE NO RADIOJORNALISMO .....coooiieeeeeseeeesees s 28
2.5 ESPORTE NO WEBJORNALISMO ..ot 31
3 JORNALISMO ESPORTIVO E CULTURA DA CONVERGENCIA.........c.ccccoovvuan. 33
3.1 CONVERGENCIA JORNALISTICA E DISTRIBUICAO MULTIPLATAFORMA
.................................................................................................................................................. 41
3.2 DISTRIBUICAO MULTIPLATAFORMA .......ooooiiiieeeeteseeeeee s 44
3.3 FRANQUIAS E O USO ESTRATEGICO DE MULTIPLAS PLATAFORMAS NO
JORNALISMO ESPORTIVO ...t sese s 46
3.4 MIDIAS SOCIAIS DIGITAIS COMO PLATAFORMAS QUE TRANSFORMAM O
JORNALISMO ESPORTIVO ...ttt 49
3.5 CONEXAO E PROPAGABILIDADE: A CIRCULACAO DE CONTEUDO NAS
REDES SOCHALS ...ttt n s 52
4 AS FRANQUIAS JORNALISTICAS ESPECIALIZADAS EM ESPORTE NAS
MIDIAS SOCIAIS DIGITAIS ...ttt 54
4.1 ORIGINARIOS DO IMPRESSO .......oviiieeieeeeeeeieeos s esesse s s 56
BLL LANCE ..ottt 56
B.12 PLACAR ..ottt 58
4.1.3 AGAZETA ESPORTIVA ..ottt 60
4.2 ORIGINARIOS DA TELEVISAO .....coovieieeeeeeceeeeeeevesees s, 62
T =] = N OO 62
8.2.2 SPORTV ..ottt ettt 63
4.2.3 BANDSPORTS ..ottt ettt ettt st 64
4.2.4 ESPORTE INTERATIVO ...ttt 65
£.2.5 FOX SPORTS ..ottt st seees st 67
4.3 ORIGINARIOS DO RADIO ..ot 69
431 RADIO GRENAL .....coooeieeeseeeeeeeeeoe e eesees st 69

5 AS TRANSFORMACOES DOS GENEROS JORNALISTICOS NAS MIDIAS
SOCHIAIS DIGITALS oo e ettt e et e e e et et e e e et e et e e er e e e e e e et e e esaeeas 71



S.LCATEGORIAS ... 72

5.2 COLETA DOS DADOS NAS MIDIAS SOCIAIS DIGITAIS ..o, 74
5.3 ANALISE DOS DADOS COLETADOS NO ESPORTE INTERATIVO................... 77
5.4 ANALISE DOS DADOS COLETADOS NA PLACAR.........coovverrrreineeenreneieesennre, 90
5.5 ANALISE DOS DADOS COLETADOS DA RADIO GRENAL ......co.coovevvenrenrneene. 92
6 CONSIDERACOES FINAIS ...t es et 99
REFERENCIAS ...ttt sna st snaeas 102

APENDICE A - PESQUISA EXPLORATORIA DA FRANQUIA PREMIERE........... 107



13

1 INTRODUCAO

De acordo com a pesquisa TIC Domicilios 2016, divulgada pelo Comité Gestor da
Internet no Brasil (CGl.br), o Brasil conta com 107,9 milhdes de usuarios de Internet. Além
disso, a pesquisa destaca que o celular € o principal dispositivo de acesso a rede e 0 acesso
através do computador caiu de 80% dos usuarios, em 2014, para 57% dos usuérios de
Internet, em 2016. As principais atividades realizadas em rede pelos usuarios sdo: envio de
mensagens instantaneas (89%) e uso de redes sociais (78%).

O conteudo produzido por jornalistas na internet esta distribuido, principalmente, nos
sites de empresas jornalisticas ou nas midias sociais digitais (CARVALHO, 2010). Como o
uso de sites de redes sociais? (RECUERO, 2009) e aplicativos de redes sociais (BELOCHIO,
2016) é a segunda acdo mais realizada pelos internautas brasileiros, de acordo com a pesquisa
do CGl.br, por consequéncia, é possivel que elas sejam 0s espacos em que 0s conteddos
jornalisticos possam se aproximar ao maximo da audiéncia na internet.

Parte-se do pressuposto, neste trabalho, que os meios de comunicacgao tém utilizado as
midias sociais digitais, basicamente, de duas maneiras: como suportes e como midias
especificas na sua cadeia de distribuicdo multiplataforma, funcionando como publicacbes a
parte. Como suportes, as midias sociais digitais sdo utilizadas para a divulgacdo de
informacdes produzidas para outras plataformas, como o site, as versdes impressas de jornais
ou as partidas que terdo transmissdo de canais de TV. J& na segunda situacdo, como
publicacbes especificas, produzem conteudos exclusivos e diferenciados para as midias
sociais digitais, posts com informacoes, videos informativos, de maneira que o internauta
consiga ficar informado na prdpria rede social, sem precisar ser redirecionado para o site do
veiculo, por exemplo. O segundo uso das redes sociais é comum no Instagram, por exemplo,
devido as especificidades do app de rede social (BELOCHIO, 2016), que ndo possibilita a
utilizacdo de links, exceto no Instagram Stories.

Também se considera como premissa a possibilidade de mudanga da maneira como 0s
conteddos jornalisticos sdo elaborados e publicados nas midias sociais digitais. As
caracteristicas dos materiais publicados nesses espagos, no jornalismo esportivo, seguem as
tendéncias de cada rede social de maneira especifica e, as vezes, mais informal. Acredita-se

que isso pode estar ocorrendo mais fortemente nos casos em que os veiculos jornalisticos

! Estudo TIC Domicilios 2016 disponivel no site do CGl.br e que traz varios indicadores sobre o uso da internet
no Brasil: https://www.cqgi.br/noticia/releases/tic-domicilios-2016-aponta-estabilidade-no-numero-de-domicilios-
conectados-por-meio-de-banda-larga-fixa/

2 Os termos sites de redes sociais, aplicativos de redes sociais e midias sociais digitais serdo definidos no
capitulo 3.



https://www.cgi.br/noticia/releases/tic-domicilios-2016-aponta-estabilidade-no-numero-de-domicilios-conectados-por-meio-de-banda-larga-fixa/
https://www.cgi.br/noticia/releases/tic-domicilios-2016-aponta-estabilidade-no-numero-de-domicilios-conectados-por-meio-de-banda-larga-fixa/
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esportivos utilizam as midias sociais digitais como publicagdes que configuram perfis
particulares®. Uma das formas de observar essa transformagdo pode se dar através da
verificacdo dos géneros jornalisticos nas midias sociais digitais. Eles podem estar sendo
alterados nesses contextos. Essa proposta é trabalhada nesta monografia.

Com base na realidade colocada até aqui, entende-se que é importante estudar os
formatos, entender como as empresas jornalisticas esportivas trabalham e distribuem
contetidos para as midias sociais digitais. Neste trabalho, interessam as franquias jornalisticas*
esportivas, com o objetivo de analisar que caracteristicas possuem seus contetdos e como eles
se transformam nesses ambientes.

Diante da realidade descrita, que contextualiza o problema de pesquisa desta
monografia, colocam-se as seguintes questdes: os perfis das franquias de midias sociais
digitais devem servir como suportes para a divulgacdo de contetdos produzidos em outras
midias ou devem ser reconhecidos como midias especificas nas estratégias em mudltiplas
plataformas? Os géneros jornalisticos relativos aos conteludos postados pelas franquias
jornalisticas esportivas estdo se transformando nesses contextos?

Visto isso, 0s objetivos deste trabalho sdo os seguintes:

Objetivo geral

O objetivo geral do trabalho é investigar as possiveis transformacBes dos géneros
jornalisticos classicos do jornalismo impresso nas midias sociais digitais das franquias

jornalisticas esportivas.

Objetivos especificos

3 Tendo em vista essa diferenca de atuagdo, optou-se por utilizar o termo perfis em midias sociais digitais ao
longo do trabalho, pois acredita-se que o0 termo representacfes em midias sociais digitais se refere
principalmente aos veiculos jornalisticos multiplataforma que utilizam esses espagos como suportes para a
divulgacdo de contelidos produzidos por outras plataformas da marca. Enquanto isso, nos meios que entendem as
redes sociais como midias ou publicacGes especificas, o termo representacéo parece ndo dar conta de demonstrar
a atuacdo.

4 As franquias jornalisticas tém por caracteristica central trabalhar com informagdes jornalistica. “O surgimento
de publicagdes que levam a mesma marca de veiculos noticiosos tradicionalmente reconhecidos por sua atuagao
em apenas um suporte € a caracteristica central da formagao dessas franquias” (BELOCHIO; BARRICHELLO;
ARRUDA, 2016, p. 1-2).
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Estudar o jornalismo esportivo focado na cobertura de futebol nas midias sociais
digitais, considerando as transformagfes que o jornalismo passa a partir da cultura da
convergéncia e da distribuicdo multiplataforma;

Refletir sobre as transformacOes das estratégias de franquias jornalisticas esportivas
com perfis em midias sociais digitais;

Mapear e analisar a atuacdo das franquias esportivas no ambiente das midias sociais
digitais, focando na analise dos géneros jornalisticos dos seus contetdos.

Para atingir os objetivos citados, este trabalho inicia com dois capitulos dedicados a
discussdo tedrica sobre os assuntos relacionados ao problema de pesquisa. No primeiro, sao
descritos conceitos acerca do jornalismo esportivo (BARBEIRO; RANGEL, 2006; COELHO,
2008; UNZELTE, 2009) e as adaptacdes dessa especializacdo para as diferentes midias, do
impresso ao webjornalismo, bem como uma revisao tedrica sobre os géneros jornalisticos
(DA COSTA, 2010).

No segundo capitulo sdo abordadas a aproximacdo entre o jornalismo esportivo e a
cultura da convergéncia (JENKINS, 2009), as suas transformacdes a partir da convergéncia
jornalistica (SALAVERRIA; NEGREDO, 2008; RENO, 2013; DIAS SOUZA, 2011), da Web
2.0 (O’REILLY, 2005; KUKLINSKI, 2007) e das midias sociais digitais (CARVALHO,
2010), a partir dos sites de redes sociais (RECUERO, 2009) e aplicativos de redes sociais
(BELOCHIO, 2016).

No terceiro capitulo, optou-se por realizar uma pesquisa exploratéria (GIL, 2007) sobre
as caracteristicas de franquias esportivas que atuam em mdltiplas plataformas, incluindo sites
de redes sociais e apps de redes sociais, com foco na cobertura de futebol. Foram observados,
trés originarias do impresso, cinco da televisdo e uma originaria do radio, em todas as midias
sociais digitais que as franquias utilizam.

O quarto capitulo é dedicado & descricdo e a aplicacdo dos procedimentos
metodologicos considerados adequados ao cumprimento dos objetivos deste trabalho. A
técnica metodologica utilizada é a analise de conteudo (BARDIN, 2016) de trés franquias de
jornalismo esportivo, elencadas como destaques na pesquisa exploratoria do capitulo anterior:
Esporte Interativo, Placar e Radio Grenal. As postagens analisadas em 24 horas foram
classificadas em sete categorias, baseadas, inicialmente, nos géneros jornalisticos propostos
por Marques de Melo (2010): informativo, opinativo, interpretativo, utilitario e diversional,
além das categorias infotenimento (DEJAVITE, 2008) e outros, em que foram classificados

0S posts que ndo se enquadram nas demais.
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2 JORNALISMO ESPORTIVO: DO IMPRESSO AO MOBILE

Coelho (2008) e Unzelte (2009) explicam que o jornalismo esportivo é uma
especializacdo do jornalismo, que informa sobre os esportes. Os autores subdividem o
jornalismo esportivo no Brasil em: cobertura de futebol; poliesportivo, também compreendido
como a cobertura de outros esportes ou esportes olimpicos; e automobilismo.

Para Barbeiro e Rangel (2006), o jornalismo esportivo ndo é diferente do jornalismo
especializado em outros temas, como economia e politica. Isso devido as regras e a ética, que

implicam a atividade jornalistica nos seus diversos contextos.

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

A rotina basica do jornalismo pode ser dividida em pauta, apuracdo e redacdo
(BARBEIRO; RANGEL, 2006; COELHO, 2008; UNZELTE, 2009). E assim no jornalismo
geral (FLORESTA; BRASLAUSKAS, 2009). Com base nisso, Coelho (2008) e Unzelte
(2009) entendem que, para ser um bom jornalista esportivo, ndo € preciso saber tudo sobre
esporte, mas sim ser um bom jornalista. Fazer bem o trabalho de pauta, apuracdo e redacéo.
Além disso, importa ter senso critico, de forma que se busque refletir sobre questdes éticas,
quando elas surgirem (BARBEIRO; RANGEL, 2006). Unzelte (2009) explica que "a
producdo de uma matéria esportiva, portanto, passa pelos mesmos processos que uma matéria
de qualquer outra editoria” (UNZELTE, 2009, p. 17). Por isso, ter um bom texto e se
comunicar bem sdo caracteristicas essenciais para jornalistas de qualquer editoria.

Para deixar mais clara essa relacdo entre as caracteristicas especificas do jornalismo,
independente da midia, e a editoria de esportes, considera-se importante descrever elementos
comuns nas noticias. Os proximos paragrafos sdo dedicados a essa exposicao.

Pereira Junior (2006) explica que, na elaboracdo do texto jornalistico, o jornalista
seleciona e combina unidades, que se tornam mensagens ou discursos sociais. “Do trabalho de
operar com Varios discursos resultam construgdes, que, no jargdo jornalistico, podem ser
chamadas de noticias” (PEREIRA JUNIOR, 2006). Dessa forma, entende-se que uma noticia
é formada a partir da producéo, que inclui uma pesquisa prévia, entrevistas e checagens dos
dados coletados. Por isso, a noticia € um amontoado de varios discursos, de maneira que seja,
0 mais fiel a realidade possivel. Para alcancar esse objetivo utiliza algumas regras, como o

lide. Além disso, segundo Lage (2001), as noticias tém como principios o imediatismo e o
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concreto, a partir de dados coletados com fontes®. As noticias sdo os elementos basicos do
jornalismo (LAGE, 2005; ERBOLATO, 2008). Elas sdo bases para o cidaddo se manter
informado e, dessa forma, conseguir usufruir de seus direitos democraticos (PEREIRA
JUNIOR, 2006). "A noticia é uma forma de ver, perceber e conceber a realidade. E um
auténtico sintoma social e a andlise de suas produg¢des langa muitas pistas sobre 0 mundo que
nos cerca" (PEREIRA JUNIOR, 2006, p. 64).

Nota-se, a partir dessa argumentacdo, que 0s principios convencionais de producdo da
noticia sdo comuns nas mais diversas midias e editorias, pois, as noticias sdao o elemento
basico para o cidaddo se manter informado. Independente da especializacdo jornalistica, as
noticias sdo construidas a partir de varios discursos, com a pretensdo de se aproximar o
méaximo possivel do real (LAGE, 2001).

Como os jornais impressos que circulam diariamente, as radios, os sites da internet e 0s
canais de TV tém atualizacOes de informagdes varias vezes ao dia. SA0 necessarios 0s espacos
dentro da programacdo com matérias jornalisticas. Pautas quentes e frias (FLORESTA,
BRASLAUSKAS, 2009) sdo definidas e apuradas pelos jornalistas e exibidas em diferentes
oportunidades, dessa forma, se configuram como noticias com focos particulares. As “pautas
‘quentes’ sdo aquelas que estouram em um dia e no dia seguinte precisam estar no jornal ou
imediatamente no radio, na internet ou na TV’ (FLORESTA; BRASLAUSKAS, 2009, p. 4).
No caso do jornalismo esportivo, alguns exemplos de pautas quentes sdo os resultados das
partidas, a lesdo ou a confirmacédo da venda de algum jogador.

Ja as pautas frias, segundo Floresta e Braslauskas (2009), contemplam assuntos que nédo
estdo ligados ao calor da noticia. Destacam fatos que normalmente acontecem a partir da
observacdo do repoérter, ou sdo elaborados a partir de algo factual. Sdo pautas frias a histéria
de uma torcedora que viaja 500 quildmetros para assistir ao jogo do seu clube no estadio, a
primeira vez de uma crianga no estddio ou até como um pais estid se preparando para a
proxima Copa do Mundo.

Acredita-se que a maioria das noticias diarias sobre o esporte podem ser classificadas
como parte do género informativo, j& que as pautas quentes, como as informacdes de jogos e
treinos, sdo frequentes. Estas sdo retratadas nos meios de comunicacgdo, principalmente, a
partir de formatos do género informativo, como noticias em jornais e sites, reportagens no
telejornalismo e no radiojornalismo. Os espagos para 0 género opinativo também sdo grandes,

em colunas de opinido, nos jornais e sites, ou em comentarios, na televisdo e no radio. Uma

5“0 termo ¢é usado nas redagdes para designar as pessoas que passam informagdes aos jornalistas” (FLORESTA;
BRASLAUKAS, 2009, p. 20).
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lesdo de um jogador, por exemplo, pode ser apresentada como uma reportagem em
profundidade, do género interpretativo. Os servigos dos jogos, horarios de 6nibus, pregos e
locais de compra de ingressos, horario da partida, escalagcdes, podem ser caracterizadas como
parte do género utilitario.

Por outro lado, pautas frias, como as citadas anteriormente sdo associadas, em grande
parte, ao género interpretativo. Elas recorrem a elementos que aprofundam o tema, como um
grafico que mostra o local lesionado. Para que se entenda melhor os géneros jornalisticos, 0s
préximos paragrafos discorrem sobre sua definicédo classica.

Os géneros jornalisticos brasileiros sdo divididos por Marques de Melo (2010) em
cinco: informativo, opinativo, interpretativo, diversional e utilitario. O informativo inclui os
formatos de notas, noticias, reportagens e entrevistas; o opinativo € integrado por editorial,
comentario, artigo, resenha, coluna, crénica e caricatura. Ja o interpretativo inclui dossié,
perfil, enquete e cronologia; o diversional apresenta historias de interesse humano e historias
coloridas. O utilitario tem como formatos: indicador, cotacéo, roteiro e servico (DA COSTA,
2010). Dessa forma, “informativo (vigildncia social), opinativo (forum de ideias),
interpretativo (papel educativo) e diversional (entretenimento ou lazer)” (MARQUES DE
MELO, 2010, p. 24). O género utilitario é marcado por informacfes de servigos. Foi
incorporado mais recentemente na classificacdo (DA COSTA, 2010).

Destaca-se, além dos géneros ja citados o infotenimento, neologismo formado a partir
da juncdo das palavras informacdo e entretenimento. Segundo Dejavite (2008), sdo as
matérias que visam informar e entreter. “No jornalismo de INFOtenimento uma mesma
matéria pode muito bem informar, entretendo ou, entdo, entreter por meio da informagdo”
(DEJAVITE, 2008, p. 43).

Em pautas frias e quentes, dependendo da linha editorial do veiculo, pode-se observar
gue o infotenimento pode cumprir com mais de um objetivo nas noticias. 1sso acontece
porque com a mistura de informacdo com entretenimento, podem ter conteudos que fogem
aos géneros jornalisticos convencionais e até do carater jornalistico da informacédo. Por
exemplo, em um jornal impresso, uma noticia pode trazer juntos elementos do género
utilitdrio e conteddos de entretenimento. J& em outros meios de comunicagdo, eles estdo
separados. Talvez isso se deva as possibilidades e limitacfes da diagramacdo no espaco da
publicacdo. Também é possivel encontrar uma mistura entre jornalismo e entretenimento no
caso do Globo Esporte, programa em que as matérias recorrem ao humor como forma de

seduzir a audiéncia.
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2.1 O jornalista (esportivo)
Também nesse caminho de subdivisdes do jornalismo, Coelho (2008) explica que 0s
jornalistas esportivos sdo divididos em generalistas ou especialistas em um esporte em

particular.

Né&o existe jornalista de esportes. Existe o jornalista, aquele se dedica a transmitir
informacdes de maneira geral, o especialista em generalidades. Que se torna muitas
vezes melhor quando é, de fato, conhecedor do assunto especifico. Quando vira
jornalista de basquete, de vélei, de futebol, de automobilismo. Nunca de esportes
(COELHO, 2008, p. 37).

O fato é que, como o proprio Coelho (2008) afirma, os outros esportes acabam por
ganhar espaco e visibilidade na cobertura jornalistica apenas em anos de competi¢cdes como as
Olimpiadas e Jogos Pan-Americanos. Cabe ressaltar que, nos ultimos anos, devido a compra
dos direitos de transmissdo desses eventos por apenas um canal/conglomerado, que escolhe se
vai sublicenciar para outros canais as transmissGes ou vai transmitir de maneira exclusiva, a
cobertura jornalistica dos outros esportes, principalmente na televisdo, tem ficado ainda mais
restrita. Exceto na(s) emissora(s) que detém os direitos de transmissdo. As outras s&o
relegados meros, seis minutos em Olimpiadas® e nas Copas do Mundo 3% do total de cada
evento, amparados pela Lei Pelé’. A Lei Pelé obriga a cedéncia dessas imagens, para fins de
cobertura jornalistica.

Entretanto, os repdrteres dos canais que ndo possuem direito de transmissao, ndo podem
realizar entrevistas em locais de competicfes e areas determinadas como exclusivas dos
transmissores dos eventos. Dessa forma, a cobertura jornalistica acaba sendo aquém. Isso é

parte do sistema comercial de TV, descrito por Rezende (2000).

A férmula adotada pelo sistema comercial de TV é simples: uma audiéncia maior
aumenta o faturamento publicitario e agrega rentabilidade as empresas de televisao.
Tal logica de produgdo sacrifica o telespectador-cidaddo e exalta o telespectador-
consumidor, referéncia basica de toda essa operagdo mercantil (REZENDE, 2000, p.
25).

Dentro dessa logica em que o lucro impera, compreende-se, logo, a priorizacdo de

alguns esportes, em detrimentos a outros. E possivel perceber que, no Brasil, o jornalismo

® Informacé&o do jornal o Estado de S&o Paulo. Disponivel em:
http://esportes.estadao.com.br/noticias/geral,olimpiada-sem-transmissao-da-globo-rendeu-aprendizado-imp-
915236

" Informag&o do Uol. Disponivel em: https://copadomundo.uol.com.br/2010/ultimas-noticias/2010/07/07/globo-
entra-na-justica-contra-o-uol-por-exclusividade-na-copa-portal-seque-lei-pele.jhtm



http://esportes.estadao.com.br/noticias/geral,olimpiada-sem-transmissao-da-globo-rendeu-aprendizado-imp-,915236
http://esportes.estadao.com.br/noticias/geral,olimpiada-sem-transmissao-da-globo-rendeu-aprendizado-imp-,915236
https://copadomundo.uol.com.br/2010/ultimas-noticias/2010/07/07/globo-entra-na-justica-contra-o-uol-por-exclusividade-na-copa-portal-segue-lei-pele.jhtm
https://copadomundo.uol.com.br/2010/ultimas-noticias/2010/07/07/globo-entra-na-justica-contra-o-uol-por-exclusividade-na-copa-portal-segue-lei-pele.jhtm
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esportivo é sinbnimo de cobrir futebol (BETING, 2005; COELHO, 2008; UNZELTE, 2009).

Logo, trata-se de jornalismo futebolistico.

Entre todos os esportes, o futebol é aquele que tem uma expressdo verdadeiramente
global, sendo, por isso, aquele que mais paixdes, e milhdes, move no mundo. Né&o é
por isso de estranhar que ocupe igualmente maior espago na midia esportiva, seja na
imprensa, na radio, na televisdo ou na Internet (CANAVILHAS; GIACOMELLI,
2015, p. 2).

Direitos de transmissédo de eventos como a Copa do Mundo e a Champions League
(Liga dos Campedes da Europa) movimentam cifras astrondmicas e muitas vezes os valores
ndo sdo revelados pelos envolvidos nas negociacbes®. A superinflacio dos direitos sdo
consequéncia da grande audiéncia e da concorréncia entre as marcas para aparecer junto aos
eventos e chegar ao publico. Por isso, o futebol é o esporte mais praticado e mais assistido do
mundo, existe um contexto amplo, que legitima a predominancia desse esporte.

Vilas Boas (2005) aconselha o jornalista que pretende trabalhar com esportes a se
especializar. Como no Brasil e em boa parte do mundo, o futebol é o esporte dominante, esse

também é o que tem mais jornalistas dedicados.

Esporte deveria ser uma especialidade jornalistica. Mas me parece impossivel (e
talvez nem seja recomendavel ou viavel) um jornalista dominar todos os meandros
de todas as modalidades esportivas. Concordemos ou ndo, o fato é que ser jornalista
esportivo, hoje, no frigir dos ovos, significa cobrir um ou alguns esportes (VILAS
BOAS, 2005, p. 8).

Neste cenario, no Brasil, a maioria dos jornalistas esportivos trabalham com o futebol, o
esporte mais popular no pais e, por isso, também o que mais fatura com patrocinio e, por
conseguinte, 0 gque mais recebe espaco nas diversas midias. Outros esportes ficam com pouca
visibilidade, exceto em época de Olimpiadas e Jogos Pan-Americanos (CAMARGO, 2005).
Essas competicBes, juntamente com a Copa do Mundo, geram bastante audiéncia para 0s
canais que transmitem 0s jogos e, portanto, esportes antes esquecidos recebem espaco na
midia.

Apesar de na TV Fechada os canais especializados em esportes transmitirem varias
modalidades, na TV aberta o cenario é semelhante ao descrito por Camargo (2005).

"Percebemos que 0 numero de modalidades esportivas levadas ao ar pela televisao brasileira

8 Informacéo do UOL em que a Globo e a FIFA ndo divulgam o valor dos direitos de transmissdo da Copas de
2018 e 2022. Disponivel em: https://copadomundo.uol.com.br/noticias/redacao/2012/02/28/globo-fecha-
transmissao-das-copas-de-2018-e-2022.htm



https://copadomundo.uol.com.br/noticias/redacao/2012/02/28/globo-fecha-transmissao-das-copas-de-2018-e-2022.htm
https://copadomundo.uol.com.br/noticias/redacao/2012/02/28/globo-fecha-transmissao-das-copas-de-2018-e-2022.htm
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na programacao diaria é cada vez mais reduzido e dificilmente se chegara a dez modalidades
fora dos grandes eventos como as Olimpiadas" (CAMARGO, 2005, p 31). Correto ou néo,
este expediente esta posto. Na realidade brasileira, seria ingenuidade pensar que o vélei, por
exemplo, poderia atingir a maior audiéncia da historia de uma rede de televisdo, como
acontece com o futebol, em emissoras como a TV Bandeirantes.

O fato de o futebol ser historicamente o esporte com maior espago para cobertura em
midias como a televisdo e o radio, que tém ampla penetracdo na sociedade, inegavelmente
contribui para o futebol ser o esporte da massa. Cabe ressaltar que as diversas midias

disponibilizam amplo espaco para publicacfes esportivas, pois:

O esporte é talvez 0 mais democratico dos temas. Atrai pessoas de todas as idades,
de todas as camadas sociais, de todos os cantos. Tornou-se um fenémeno lucrativo
consideravel, negdcio de propor¢des mundiais, motivo para tendéncias e modismos.
Né&o apenas o futebol, evidentemente (VILAS BOAS, 2005, p. 9).

A ética também é um fator importante na producdo do jornalismo esportivo. Awad
(2005) descreve, que a sua experiéncia com jornalismo esportivo, permite entender que
deslizes éticos em informacdes relacionadas ao futebol também fazem vitimas, como acontece
nas outras especializacbes do jornalismo. Dessa forma, o autor comenta que a ética na
cobertura esportiva deve ser uma reflexdo prépria do jornalista envolvido, com a apuragdo da

noticia.

Convivo hd muitos anos com o ambiente do futebol e sei bem como é dificil
transpor as barreiras da ética sem fazer vitimas ou deixar sequelas. Na minha
opinido, a melhor definicdo de ética é: uma porta imaginaria que vocé deve colocar,
a cada situac&o profissional vivida, em um determinado ponto. E como se fosse uma
cancela que definisse o final da linha a ser percorrida. Ou seja, em certos momentos
ou reportagens serei ético se colocar a porta imaginaria a dez metros de mim.
Portanto, posso caminhar jornalisticamente por esses dez metros e dentro dos
preceitos éticos. Dai em diante, se passar por essa 'barreira’ ou 'porta’, estarei sendo
antiético. (AWAD, 2005, p.44).

Ultrapassar a linha imaginaria descrita no pensamento de Awad (2005), com uma
informacao incorreta pode implicar na demissdo de um técnico ou de um jogador. Contudo,
deixar de denunciar cartolas corruptos, venda de ingressos por cambistas ou esconder do
interesse publico outras coisas ilicitas que circulam os estadios de futebol é tdo grave quanto
ndo divulgar uma informacéo que pode derrubar o presidente da republica.

Além disso, como no Brasil o esporte recebe um horéario importante na grade de

programacdo, como o horario do meio-dia, principalmente das televisdes abertas, ele acaba
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absorvendo caracteristicas do entretenimento. Torna-se, assim, infotenimento, como forma de
manter ao menos entretida a audiéncia que ndo gosta da informacéo sobre o esporte.

“Agora, a informag¢ao e o entretenimento - até entdo vistos como antagbnicos - séo
oferecidos a0 mesmo tempo em uma noticia” (DEJAVITE, 2008, p. 40). Dejavite (2008)
também denomina esse fendmeno de jornalismo de infotenimento. Na observacdo da autora,
esse tipo de produgdo busca satisfazer “as necessidades e os interesses do receptor
contemporaneo” (DEJAVITE, 2008, p. 42). Ainda de acordo com a autora, “Para o publico, o
entretenimento é simplesmente aquilo que entretém, aquela matéria que o informa e diverte ao
mesmo tempo” (DEJAVITE, 2008, p. 42).

Esse tipo de producdo é criticado por Coelho (2008). Ele cita como exemplo a Revista
Placar, que perdeu a audiéncia fiel a partir da utilizacdo do formato, na década de 90. Mas
como no caso da TV aberta 0 mais importante € a massa, 0 numero de total da audiéncia, e
ndo o individuo, a linguagem de infotenimento prospera.

Barbeiro e Rangel (2006) afirmam que, “hoje, a linguagem jornalistica esportiva esta
bem caracterizada de veiculo para veiculo” (BARBEIRO e RANGEL, 2006, p.55). As midias
tradicionais (radio, televisdo e impresso) seguem regras estabelecidas. No jornalismo
impresso a linguagem segue, basicamente, o lide e as informacdes estdo dispostas ao longo do
texto em ordem de importancia da maior para a menor. No radio os textos sdo mais curtos e
tem linguagem coloquial. Na televisdo além dessas caracteristicas que herda do radio, utiliza a

imagem em movimento, contribuindo para elucidar a informacéo para a audiéncia.

Se a televisdo da a noticia e mostra as fotos do fato, a imprensa precisa ir além e
publica muito mais, em linguagem facil e sem cansar. Com essa finalidade surgiu o
jornalismo interpretativo, que mostra os antecedentes e as consequéncias de uma
ocorréncia (ERBOLATO, 2008, p. 21).

Dessa forma, o autor explica que as midias coexistem, refutando ideia de que uma nova
midia acaba com a outra. O que ocorre é que a midia antes dominante, com o surgimento de
outra tem que se reinventar, buscar um novo elemento, que seja exclusivo seu para continuar
sobrevivendo. Por exemplo, a imprensa escrita tem mais audiéncia entre as classes com maior
escolaridade. Pois, “ler exige reflexdo e exclusividade de ag¢do para a leitura, enquanto a
noticia ouvida ou vista no video ¢ assimilada sem qualquer esfor¢o...” (ERBOLATO, 2008, p.
22).

Curiosamente, as midias sociais digitais e 0 webjornalismo também exigem

exclusividade, pois quem, em tese, deve procurar pela informacdo é a audiéncia. Essas
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caracteristicas da internet alteram a maneira de produzir, comparada com outras midias.
Assim, no webjornalismo a linguagem ainda ndo estd bem caracterizada, devido as
potencialidades como multimidia, hipertextualidade e instantaneidade (PALACIQOS, 2003)
gue surgem neste meio e, por isso, o formato ideal segue sendo buscado. Outras plataformas
surgidas mais recentemente, as midias sociais digitais ganham importancia no consumo de
informacao e, assim como o webjornalismo, ainda néo dispde de regras estabelecidas.

Cabe destacar que alguns preceitos do jornalismo devem estar presentes no trabalho do
jornalista. Independente da midia, texto, audio ou video a funcdo publica e social na difusao
de informacgdes (ERBOLATO, 2008) devem ser principios zelados pelos jornalistas. Saber o
que deve publicar, selecionar as noticias, entender o valor das informacGes, escrever
corretamente, de maneira acessivel, com explicacdo de termos técnicos (ERBOLATO, 2008)
também sdo deveres dos jornalistas nas mais diversas midias e especializacdes.

Unzelte (2009) resume o cendrio do jornalismo esportivo nas diferentes midias:

Se vocé pensa em fazer um jornalismo esportivo mais voltado para a area
investigativa, de denuncia, o meio apropriado para isso sdo 0s cadernos de jornais
como a "Folha de S.Paulo" ou mesmo o didrio "Lance!". Perfis de idolos e suas
atividades fora de campo séo pauta geralmente das revistas, que tentam escapar do
factual justamente pela concorréncia dos jornais diarios. O aspecto noticioso, de
jogos e resultados, alias, migra cada vez mais para da imprensa escrita para a
eletrdnica, representada pela acdo imediata da Internet, e se mantém como uma das
tradicdes do esporte no radio. E no radio, também, que a emogao permanece mais
latente, com suas narracbes em muitos casos exageradas. O maior contraste, no
entanto, ocorre na maneira como o esporte é feito na televisdo. O estilo s6brio, mais
voltado para a informacdo, dos canais por assinatura contrasta com a receita da TV
aberta, em que a polémica induz a uma perigosa mistura entre jornalismo e
entretenimento. (UNZELTE, 2009, p. 133-134).

A partir dessa descricdo de Unzelte (2009) de que nos jornais se foca mais na parte
investigativa, nas revistas os focos sdo nos perfis dos atletas, na internet os resultados das
partidas, na radio a emocédo e na TV a imagem, nos paragrafos seguintes elencou-se outras

caracteristicas do jornalismo esportivo no impresso, radio, TV e web.

2.2 Esporte no jornal impresso

Coelho (2008) relata que o esporte passou a ser retratado nas paginas dos jornais
brasileiros apenas no inicio do século XX. Em Sdo Paulo, o pioneirismo foi de A Fanfulla,
jornal voltado para os italianos, trazia informac6es sobre o Palestra Italia (atual Palmeiras). Ja
nos anos 30, segundo Coelho (2008), surgiu, no Rio de Janeiro, o primeiro jornal dedicado

exclusivamente ao esporte: o Jornal dos Sports. Fundado por Mario Filho, irmdo de Nelson
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Rodrigues. Apesar do lancamento do jornal dedicado exclusivo ao esporte, Coelho (2008)

afirma que:

Os jornais, no entanto, dedicavam aos esportes o espaco que lhes era possivel.
Evidentemente nao havia na época a cultura dos grandes jornais de hoje, com
cadernos inteiros dedicados aos esportes. Havia pequenas colunas, mais por questéo
de espaco do que por falta de interesse (COELHO, 2008, p. 11).

A partir da década de 40, o futebol passou a ganhar mais espaco e relatos apaixonados
nas cronicas de Mario Filho e Nelson Rodrigues (COELHO, 2008).

Essas crénicas motivaram o torcedor a ir ao estddio para o0 jogo seguinte e,
especialmente, a ver seu idolo em campo. A dramaticidade servia para aumentar a
idolatria em relagdo a este ou aquele jogador. Seres mortais alcados da noite para o
dia a condicdo de semideuses (COELHO, 2008, p. 17).

Contudo, Coelho (2008) explica que estes textos romanticos as vezes faltavam com a
verdade no detalhamento dos lances, devido a miopia de Nelson Rodrigues.

Conforme o autor, os grandes cadernos de esportes no Brasil surgiram apenas no final
dos anos 60. O precursor foi o caderno de esportes do Jornal da Tarde, em Séo Paulo. Outros
jornais do pais também lancaram e depois se desfizeram desse tipo de producao, como algo
supérfluo (COELHO, 2008). Neste mesmo periodo, surgiu a Revista Placar, dedicada
exclusivamente ao esporte (COELHO, 2008), e, em 1997, foi lancado o diario Lance.

Barbeiro e Rangel (2006) explicam que, com o passar do tempo, ocorreu uma mudanca
na linguagem adotada pelo jornalismo esportivo nos jornais. As crdnicas dramaticas deram

espaco para as noticias descritivas, em compromisso com a realidade.

Contudo, dos anos 1980 ao comeco dos anos 1990, a precisdo ganhou espago e
tornou o esporte quase frio. O compromisso com a verdade jornalistica contribui
para que a linguagem se torne mais descritiva. O ideal é que se tenha um equilibrio
dessas duas vertentes: a emocdo e descricdo dos fatos. O esporte ndo vive sem
emocdo (BARBEIRO; RANGEL, 2006, p. 55).

A emocdo deve aparecer nos textos do jornalismo esportivo porque o esporte em si é
emocdo. A audiéncia assiste a um programa esportivo para vibrar com as vitorias do seu time
ou chorar com as derrotas de sua agremiacdo. Entretanto, o equilibrio entre emocédo e
descri¢do é importante. Pois além dos torcedores do time vencedor e do perdedor assistem a
estes programas também outros telespectadores, que buscam informagdes sobre varios times e

varios esportes. Para esses ultimos a informacdo mais importante do dia ndo é se o presidente
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vai sofrer impeachment, mas se 0 Neymar vai trocar o Barcelona pelo PSG, qual vai ser o
valor da transferéncia, quem sé&o os novos companheiros do Neymar, projecOes sobre a
possibilidades do PSG conquistar a Liga dos Campedes e de o jogador se tornar o melhor do
mundo.

Neste contexto cabe ressaltar as caracteristicas do jornalismo produzido para veiculos
impressos, principalmente para jornais. As noticias sdo os textos basicos do jornalismo, elas
expdem um fato novo ou desconhecido (LAGE, 2005, ERBOLATO, 2008). Uma
caracteristica textual tipica de uma noticia é o lide ou o primeiro paragrafo da noticia (LAGE,
2005). No primeiro paragrafo séo respondidas as principais perguntas sobre a informacéo que
esta sendo divulgada: o que, quem, onde, quando, como e por que. Esses elementos do lide
informam, de maneira objetiva, o leitor a respeito da informacdo que vai ler nos préximos
paragrafos. Depois do lide, no segundo paragrafo sdo postas informacgdes secundarias ou
sublide (LAGE, 2005). Nos paragrafos seguintes as informagfes continuam a ser postas em
ordem decrescente de importancia. As noticias sdo textos expositivos e, em sua maioria,
anunciam fatos que ainda ndo aconteceram (LAGE, 2005).

Outro formato caracteristico do jornalismo impresso é a reportagem. S8o textos mais
descritivos e aprofundados (LAGE, 2005; ERBOLATO, 2008). Normalmente, com mais
fontes (entrevistados) do que as noticias. E ao contrario dessas, as reportagens nao tém regras
fixas, como o lide, e por isso, sdo textos mais livres. “A intensidade, a profundidade e
autonomia do jornalista no processo de construcdo da matéria séo, por defini¢do, maiores na
reportagem do que na noticia” (LAGE, 2005). Enquanto nas noticias o imediatismo ¢ fator
importante, na reportagem segue tendo o seu valor, mas € menos importante. O detalhamento,
testemunhos, aprofundamento e interpretacdo sdo caracteristicas presentes em boas
reportagens (LAGE, 2005; ERBOLATO, 2008).

Conforme observam Barbeiro e Rangel (2006) e Erbolato (2008), o aprofundamento é
um caminho para o jornalismo impresso. “Os jornais e revistas adotam a descri¢do em
detalhes dos bastidores, a comprovacéo e explicagdo dos fatos esportivos acontecidos no dia
anterior” (BARBEIRO; RANGEL, 2006, p.55-56).

Erbolato (2008) explica que o radio e a televisdo sdo mais instantaneas, que o jornal.
Apbs o surgimento do webjornalismo essa diferenca aumentou ainda mais. Segundo Coelho
(2008), o jornal impresso passou a investir no diferencial, pois o tempo consome a
informagdo. “Criar matérias com olhar da prépria redagdo, com diferencial, que deixem claro
que s6 podem ser publicadas por aquela redacdo” (COELHO, 2008, p.90). Outra caracteristica

importante, para o autor, ¢ que a noticia deve trazer informacdes detalhadas no jornal. “Em
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sintese: o furo de reportagem continua sendo o objetivo de todo repdrter. Mas ndo pode ser o
foco da redacdo, sob pena de perder o trem da histéria” (COELHO, 2008, p.82). Essas
constatacbes também eram observadas por Erbolato (2008) quando comparado o jornal
impresso com o radio e a televisdo.

Contra o quesito instantaneidade dos outros veiculos, um antidoto do jornalismo

impresso é o aprofundamento da informacé&o.

A televisao e o radio ndo podem competir em profundidade, colorido, dramaticidade
e na busca de antecedentes de um fato com qualquer boa reportagem escrita.
Gastariam uma hora, ou mais, na narrativa da histéria e ndo encontrariam
patrocinador para um programa tao caro” (ERBOLATO, 2008, p. 30).

O webjornalismo também ndo pode competir com o jornalismo impresso. O espaco para
a informacdo ndo é problema. Mas o tempo de apuracdo sim. Se um clube confirma a
contratacdo de um jogador as nove horas da manhd, essa informacédo vai circular no jornal
impresso do dia seguinte. Enquanto na web, a informacdo deve estar disponivel no tempo
mais rapido possivel. Por isso, no impresso o tempo joga a favor (ERBOLATO, 2008). E
possivel solicitar aos colunistas analises e projecdes da contratacdo, podem ser feitas matérias
com 0s numeros de jogos, gols, assisténcias do novo contratado, pode-se apurar como foi a
negociacdo, qual o valor da transacéo, entre outras informacdes, que contribuem para o leitor
entender os porqués da aquisicdo do jogador pelo clube.

Todas essas caracteristicas listadas por Coelho (2008) foram incorporadas a cobertura
esportiva dos jornais impressos a partir da consolidacdo do webjornalismo, que é o
responsavel por trazer as informagfes de maneira instantanea (PALACIOS, 2003). Isso
deixaria as informacdes do jornal do dia seguinte, se apenas informar o que aconteceu, sem

aprofundamentos, velhas.

2.3 Esporte no telejornalismo

Inegavelmente a principal caracteristica televisdo e, por consequéncia, do telejornalismo
e do telejornalismo esportivo € a imagem em movimento. “Imagens. Boas, fortes,
contundentes. Caracteristica fundamental na matéria da TV’ (PATERNOSTRO, 2006, p. 10).
Além das imagens a autora destaca a importancia do texto para explicar a informacgéo. Nesse
sentido, entra a importancia de combinar as duas linguagens (texto e imagem) de forma que se
complementem. Sdo particularidades do texto de telejornalismo, as frases estruturadas, o

ritmo, a estrutura simples e sem rebuscamento, a informacéo e a emocdo (PATERNOSTRO,
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2006). Com relagéo a linguagem televisiva, ela deve ser simples e de compreenséo imediata
da mensagem, a fim de se aproximar com o perfil sociocultural da audiéncia desse meio no
Brasil (REZENDE, 2000).

Essas caracteristicas podem ser transportadas para a cobertura esportiva na TV. A
informac&o visual € o principal atrativo para a audiéncia desse meio de comunicagdo. Exceto
a internet a Unica forma de ver os gols do seu time é pela TV. A inspira¢do da linguagem
televisiva na oralidade do publico (REZENDE, 2000) é importante no esporte, principalmente
nas transmissdes das partidas que requerem improvisacao e agilidade.

A cobertura de esporte na TV, segundo Coelho (2008), esta entre o jornalismo e o show.
Por ser exibido em um horério nobre, devido a seu potencial de lucro e audiéncia, o futebol é
obrigado a agradar ao mais variados publicos. Dessa forma, assim como os telejornais entre as
novelas, o esporte também deve ser um espetaculo (REZENDE, 2000). “O espetaculo destina-
se basicamente a contemplacdo, combinando, na producédo telejornalistica, uma forma que
privilegia o aproveitamento de imagens atraentes - muitas vezes desconsiderando o seu real
valor jornalistico” (REZENDE, 2000, p. 25).

Coelho (2008) explica que isso acontece devido aos direitos de transmissdo dos
campeonatos. De acordo com o autor, a Globo comprou os direitos de transmissédo do
Campeonato Brasileiro em 1995 e, a partir dai, mostra, na TV, que tudo esta certo e nada
existe de errado no futebol brasileiro.

A emissora transmite 0s jogos como show. Quase nada anda errado. Quase ndo se
nota que o estadio, cenario do evento, anda as moscas. Tudo é absolutamente lindo.
Muitas vezes se d& exatamente 0 oposto nas emissoras concorrentes. Tudo €
péssimo, 0 que também ndo é verdade (COELHO, 2008, p. 64).

Uma boa reportagem jornalistica deve buscar a isencdo. Além disso, um dos deveres
éticos do jornalista € mostrar, ouvir ou abrir espaco para todos os lados, que envolvem a
informagdo. Assim, mostrar tudo lindo ou tudo péssimo compreende apenas uma parte do fato
vivenciado. E qualquer coisa, exceto jornalismo sério. O autor prossegue com a

argumentacao:

Todos os elementos para construir uma boa matéria jornalistica estdo ali, a
disposicdo das cameras, dos locutores, comentaristas e reporteres. E s usar o
microfone e salientar o que ha de bom, mostrar o que ha de ruim. Nenhuma matéria
esta assim tdo escancarada diante do jornalista quanto o evento esportivo. E, no
entanto, é a matéria jornalistica 0 que menos aparece em transmissdo. Tudo que
importa, afinal é o show dos locutores e reporteres (COELHO, 2008, p. 64).
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E importante salientar, que os altos valores pagos pelos direitos de transmissdo dos
campeonatos colaboram de maneira expressiva para esse esvaziamento da cobertura
jornalistica do esporte na televiséo brasileira. Os que pagam para transmitir querem mostrar o
lado bom e estdo preocupados com a qualidade da transmissdo, a beleza das imagens, enfim, o
espetaculo, que seduz o torcedor. Enquanto 0os concorrentes vdo para a cobertura sem a
responsabilidade de transmitir ao vivo e, talvez, com ordens para noticiar as informagdes
negativas relacionadas ao evento com transmissdo da outra emissora, que evitard a0 maximo
de exibi-los em sua transmissdo, para ndo diminuir o espetaculo.

Além das transmissBes dos jogos, os programas informativos e opinativos sobre esporte
registram bons indices de audiéncia. Esses mostram os gols, informam sobre os jogadores,
outros esportes e promovem debates com a tematica esportiva. Nos programas esportivos sao
exibidas as reportagens dos jogos e em alguns, existe espaco para opinido, seja de um
comentarista ou no formato mesa-redonda, com participacdo de varios analistas.

Existem, também, as TVs abertas e as fechadas. Nas TVs fechadas, os canais séo
segmentados e existem canais que cobrem especificamente esporte. No sinal aberto, os canais
sdo gerais e dedicam ao esporte, normalmente, faixas delimitadas, nas quais sdo transmitidas

as partidas e veiculados os programas esportivos.

2.4 Esporte no radiojornalismo

Segundo Ortriwano (1985), Roquette Pinto e Henry Morize, que instalaram a primeira
radiodifusdo no Brasil, pensaram na Radio Sociedade do Rio de Janeiro como uma emissora
de cunho educativo. A R&dio Sociedade foi instalada em 20 de abril de 1923.

Mas o ré&dio nascia como meio da elite, ndo de massa, e se dirigia a quem tivesse
poder aquisitivo para mandar buscar no exterior os aparelhos receptores, entdo muito
caros. (...) Nasceu como um empreendimento de intelectuais e cientistas e suas
finalidades eram basicamente culturais, educativas e altruisticas (ORTRIWANO,
1985, p. 14).

De acordo com a autora, a programacao era muito seleta com éperas, recitais de poesias,
concertos e palestras culturais. “Apesar de Roquette Pinto estar convencido, desde o inicio de
que o radio se transformaria num meio de comunicacdo de massa” (ORTRIWANO, 1985, p.
14).

Até 1931 era proibida a publicidade nas radios brasileiras e elas eram mantidas por
doacGes dos ouvintes ou, eventualmente, doacdes de entidades publicas e privadas

(ORTRIWANO, 1985). A partir disso, ocorre uma grande mudanca no radio brasileiro.
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A introducdo de mensagens comerciais transfigura imediatamente o radio: o que era

LR INT3 EEINNT3

“erudito”, “educativo”, “cultural” passa a transformar-se em “popular”, voltado ao
lazer e a diversdo. O comércio e a indUstria forcam os programadores a mudar de
linha: para atingir o publico, os “reclames” ndo podiam interromper concertos, mas
passaram a pontilhar entre execuces de musica popular, horarios humoristicos e
outras atracBes que forma surgindo e passaram dominar a programacdo
(ORTRIWANO, 1985, p. 14).

Uma das outras atracdes surgidas foi a transmissao esportiva no radio. Primeiramente
com a divulgacdo dos resultados, depois com as transmissdes dos jogos na integra. O esporte
que mais atencdo recebe na cobertura midiatica brasileira é o futebol. 1sso se deve em grande
parte as transmissdes das partidas no radio, em que a emocao era, e continua sendo, algo
essencial (COELHO, 2008). Logo, o futebol passou a render boas audiéncias, e, por
consequéncia, anunciantes interessados nas faixas de publico mais popular.

Além disso, o0 que também contribui para massificacdo do radio é que o radio € barato
para o ouvinte (MCLEISH, 2001). “Mais acessivel do que os livros, o bom radio traz sua
propria ‘biblioteca’, de especial valor para os que ndo podem ler - analfabetos, cegos, pessoas
que por qualquer motivo ndo tém acesso a literatura em sua propria lingua” (MCLEISH,
2001, p. 17).

Com a popularizacdo do radio, Ortriwano (1985) explica que a linguagem passa a ser
mais coloquial, direta e de entendimento facil. “A preocupacdo esta voltada para conseguir
cada vez maior audiéncia, popularizando-se, criando os primeiros idolos populares”
(ORTRIWANO, 1985, p. 16). Esses padrbes apreendidos aos poucos pela pratica radiofonica
(ORTRIWANO, 1985) sdo também utilizados no jornalismo esportivo. Nas transmissdes ao
vivo de futebol, a linguagem coloquial, direta e de entendimento fécil sdo essenciais para o
ouvinte entender o que estd acontecendo e para o narrador descrever o lance de maneira mais
répida, tendo em vista o ritmo das jogadas. A criagdo de idolos populares também acontece
nas transmissdes esportivas, o jogador marca mais gols (artilheiro) ou consegue passar com
facilidade pela marcacdo dos adversarios (driblador) sdo aclamados por narradores e
comentaristas. Quem apenas estd ouvindo, normalmente, recebe a descricdo somente das
jogadas mais profundas, perto do gol. Dessa forma, € mais facil entender os atletas com maior
qualidade no radio do que ao assistir pela TV.

O rédio, dentro da ideia de segmentacdo em esporte, cumpre a funcdo para o ouvinte de
“ligar o radio para saber as ultimas novidades” (COELHO, 2008, p.80) do seu time. Pois o
radio é essencialmente local. Além do uso apenas do audio, a instantaneidade do veiculo é
outra caracteristica principal (CANAVILHAS; GIACOMELLI, 2015; MCLEISH, 2001).
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Em relacdo ao jornal impresso, a radio é mais rapida. Em comparacdo a TV, mais
facil para uma insercdo ao vivo. E o jornalismo esportivo depende muito desses
momentos. A radio é, dos tradicionais meios de massa, 0 que mais veicula esporte.
Programas e transmissdes ao vivo sdo frequentes nas grandes de programacao.
Somam-se a isso debates, entrevistas e mesas redondas que completam a
programagcdo esportiva das emissoras (CANAVILHAS; GIACOMELLLI, 2015, p. 8).

As principais virtudes do radio, comparado com outros meios é que ele ndo necessita
uma atencdo especial, como a TV, a internet e o jornal. A pessoa pode trabalhar e ouvir o
radio ao mesmo tempo (MCLEISH, 2001). A programacdo ao vivo do radio abre espaco para
a divulgacdo de informagdes, logo apds a apuracdo. Como muitas radios se dedicam, quase
gue ou exclusivamente, a informacéo e noticias, 0 espaco dedicado ao esporte &€ amplo nesses
veiculos. Por exemplo, Radio Galcha, Réadio Itatiaia, Radio Jovem Pan AM e Radio
Bandeirantes.

McLeish (2001) comenta que o radio ¢ um meio cego, “mas que pode estimular a
imaginacdo, de modo que logo ao ouvir a voz do locutor o ouvinte tente visualizar o que ouve,
criando na mente a figura do dono da voz” (MCLEISH, 2001, p. 15). Isso ¢ muito importante,
principalmente nas transmissdes de futebol. A partir da narracdo do locutor, quem ouve monta
uma imagem mental de como foi o lance. Ao assistir na televisdo ou na internet,
posteriormente, a jogada, 0 ouvinte vai sentir que foi parecido com o que ele imaginou ou
ndo. Os gritos da torcida, a explicacdo do locutor para qual lado (esquerdo ou direito das
cabines de imprensa) o time vai atacar ajuda na montagem das imagens mentais.

O fato de o radio ser um veiculo pessoal (MCLEISH, 2001) colabora para que esse
expediente de imaginar o jogo seja potencializado. Pois, como o0 ouvinte, em tese, esta apenas
pensando nas informacdes repassadas pelo narrador, sem conversas ou distra¢cbes comuns
quando se esta acompanhado na TV. A sua mente esta focada em criar as imagens da partida.

Unzelte (2009) explica que a transmissdo do futebol no radio, diferente da TV, ndo paga
pelos direitos de transmissdo. Além disso, a transmissdo do futebol é uma tradigéo e, segundo
0 autor, uma necessidade para 0s ouvintes, principalmente antes das transmissdes na TV se
tornarem mais comuns, na década de 80.

Nas jornadas esportivas no radio existe o predominio da informacdo, por isso varias
funcBes (locutor, comentaristas, plantdo esportivo e reporter de campo) (UNZELTE, 2009), e
programas de pré-jogo, intervalo e pés-jogo (UNZELTE, 2009; CANAVILHAS;
GIACOMELLI, 2015). O pré-jogo € um programa apresentado por um ancora, que

normalmente também comanda o intervalo e o p0s-jogo, as principais atracdes antes da
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partida de futebol sdo: escalagdes, chegadas dos times no estaddio e informagdes para 0s
ouvintes, que estdo se deslocando para o estadio. O intervalo tem as entrevistas dos jogadores
na saida do primeiro tempo e a analise da etapa inicial pelo comentarista; € 0 momento em
que o narrador recebe uma pequena folga. No pds-jogos acontecem as entrevistas nas saidas
de campo, anélise da partida pelo comentarista e as coletivas com treinadores e dirigentes nos
vestiarios. Os nomes desses programas variam de acordo com a estacao.

Outras caracteristicas das transmissdes esportivas, herdadas do jornalismo geral
(PRADO, 1989) sdo a clareza, transmissdo adequada da informacdo, sem ruidos; a atualidade
e a rapidez no processo de apuragédo/veiculacdo das informacdes; e a simultaneidade e a
instantaneidade, tendo em vista que, praticamente, a totalidade dos programas e transmissoes

do radio sdo ao vivo.

2.5 Esporte no webjornalismo

No Brasil, atuam no webjornalismo esportivo tanto canais oriundos da midia tradicional
(radio, TV e internet) quanto sites nativos® da internet. Além disso, existem publicacdes
impressas que passaram a focar seus negocios apenas na web (COELHO, 2008). Séo
exemplos as Revistas Trivela e A Gazeta Esportiva.

Segundo Palacios (2003), as principais caracteristicas do webjornalismo séo:
multimidialidade/convergéncia, interatividade, hipertextualidade, personalizacéo,
instantaneidade/atualizacdo continua e memdria. Essas caracteristicas potencializam a
producdo para a web. Existe a possibilidade de produzir com os formatos das midias
tradicionais (texto, imagem e som), em apenas um ambiente. Pode ocorrer interacdo entre o
produtor da informacdo e a audiéncia. Um texto pode ser conectado a outros. A audiéncia
pode escolher como consumir a matéria. A disponibilizacdo das informacdes acontece de
maneira agil e instanténea. E, pela falta de limitagdo de espago, na web é possivel encontrar
informacdes anterior sobre 0 assunto atual. Essas sdo as principais diferencas da web para
outras midias.

Nos primordios da internet, observa Coelho (2008), a caracteristica mais explorada da
web era a atualizagdo continua. Devido a essa caracteristica, a maioria das noticias do

jornalismo esportivo apenas informavam as perguntas basicas do lide.

% Sites nativos da web sdo aqueles criados especialmente para este meio. A marca surge a partir do site da web.
Os sites nativos ndo sdo representagdes de marcas que existem originalmente fora do ambiente on-line.
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E a internet quer bater recordes dos “100 segundos rasos”, da qual muitas vezes o
que vale é quanto mais rapido a noticia subir para o site melhor. Um pecado para as
pautas elaboradas e uma proliferacdo de profissionais mal preparados em que o
intuito € cumprir uma meta: mais uma noticia no ar! (BARBEIRO e RANGEL,
2006, p. 56).

Entretanto, Unzelte (2009) afirma que alguns portais entenderam que s6 encher de

noticias na rede ndo é o melhor caminho para o webjornalismo.

Ciente disso, de que a Internet ndo é s6 dar a noticia na frente dos outros, alguns
sites esportivos parecem caminhar cada vez mais também para o enriquecimento de
seu contetdo, das informacdes, apostando, por exemplo, em colunistas ou em
reportagens especiais (UNZELTE, 2009, p. 82).

A partir disso, alguns portais passaram a entender e utilizar as caracteristicas descritas
por Palacios (2003). As observacdes de que o webjornalismo esportivo focava na atualizacéo
continua de informagdes, com uma enxurrada de notas (BARBEIRO; RANGEL, 2006;
COELHO, 2008; UNZELTE, 2009) sao do periodo do webjornalismo de segunda geracao ou
perceptivo (MIELNICZUK, 2003). Destaca-se o surgimento das se¢fes ultimas noticias.
“Esta se¢do — sempre anunciada na primeira tela — comporta as informag6es em formato de
notas que séo disponibilizadas de maneira imediata, explorando a possibilidade de atualizacéo
continua” (MIELNICZUK, 2003, p. 51). Nesse periodo, a atualizagdo continua era levada ao
extremo, em detrimento da apuracdo e da qualidade jornalistica (MIELNICZUK, 2003).
Enquanto o periodo descrito por Unzelte (2009) é o de webjornalismo de terceira geracdo ou
hipermidiatico (MIELNICZUK, 2003). Nesse periodo as potencialidades citadas por Palacios
(2003) passam a ser utilizadas pelos principais portais brasileiros. As matérias deixam de ser
notas curtas e passam a contar com recursos como: multimidia e hipertextualidade
(MIELNICZUK, 2003).

No webjornalismo esportivo, a atualizagdo continua com as narragdes em textos das
partidas no estilo lance a lance sdo observadas em boa parte dos principais portais, como:
globoesporte.com, Lance!, Terra, Espn.com.br, entre outros. A multimidialidade, apesar de
aparecer em varios sites é mais facilmente encontrada, em franquias originarias da TV. Esse é
0 caso dos portais: espn.com.br, globoesporte.com, foxsports.com.br. Links tambem s&o

encontrados em todos os grandes portais.
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3 JORNALISMO ESPORTIVO E CULTURA DA CONVERGENCIA

Neste capitulo serd abordada a relagdo entre o jornalismo esportivo e a cultura da
convergéncia (JENKINS, 2009). As mudancas que ocorreram na producdo jornalistica, na
atuacdo do jornalista e o contexto em que se inserem as midias sociais digitais (CARVALHO,
2016) atualmente sdo temas trabalhados. Abordar as alteracbes que o jornalismo sofreu a
partir cultura da convergéncia (JENKINS, 2009), da convergéncia jornalistica
(SALAVERRIA; NEGREDO, 2008) e dos formatos e linguagens utilizadas na Web 2.0
(O’REILLY, 2005; RENO, 2013; KUKLINSKI, 2007) ¢ importante para que sejam
entendidas suas transformacdes recentes.

O’Reilly (2005) ¢ o criador do conceito de Web 2.0. Esse pensamento, segundo o autor,
surge a partir da observacdo das companhias que sobreviveram ao estouro da bolha das
empresas ponto-com. Para formular o conceito de Web 2.0, O’Reilly (2005) compara
ferramentas utilizadas na Web 1.0 com a segunda geracdo. Desse estudo, destaca-se que as
ferramentas da Web 2.0 s&o mais participativas, as buscas mais otimizadas, de maneira geral,
sdo mais faceis da audiéncia navegar pela web na segunda geracao. “Pode-se visualizar a Web
2.0 como um conjunto de principios e praticas que interligam um verdadeiro sistema solar de
sites que demonstram alguns ou todos esses principios e que estdo a distancias variadas do
centro” (O’REILLY, 2005, p. 2).

O consumidor torna-se figura principal na Web 2.0. “O principal principio por tras do
sucesso dos gigantes nascidos na era Web 1.0 que sobreviveram para liderar a era Web 2.0
parece ser porque eles souberam aproveitar o poder que a rede tem de tirar partido da
inteligéncia coletiva” (O’REILLY, 2005, p. 9). A apropriacdo da inteligéncia coletiva no
modelo de negdcio passa a acontecer com algumas ferramentas nascidas neste cenario, como
os hiperlinks e tags que colaboram na otimizacdo dos processos de buscas na web
(O’REILLY, 2005). A audiéncia ¢ importante no modelo de negoécios da Web 2.0 tanto
colaborando na inteligéncia coletiva quanto recomendando o uso de tal aplicativo
(O’REILLY, 2005).

De acordo com Rend (2013), a Web 2.0 é a principal mudanca na comunicagdo desde o

surgimento da prensa de Gutenberg.

Trata-se de uma troca social e ndo somente tecnoldgica, ou seja, a sociedade mudou
e tem mudado ou provocado mudancas tecnoldgicas. Além disso, mudou o processo
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narrativo e comunicacional, que ganha, a cada dia, um uma nova contribuicdo da
linguagem?. (RENO, 2013, p. 17).

Kuklinski (2007) observa mudancas entre a Web 1.0 e a Web 2.0, salientando que no
primeiro periodo a web era corporativa e apenas no segundo momento é que a audiéncia passa
a poder publicar e se expressar no ambiente. Segundo os autores, “O modelo de negdcio da
Web 1.0 se limitava a um espaco para a publicagdo do contetido corporativo e de servicos,
sem participacdo aberta e nem conteidos ou servicos gratuitos de grande relevancia” !
(KUKLINSKI, 2007, p. 28).

Segundo Kuklinski (2007), a mudanca da Web 1.0 para Web 2.0 aconteceu em 2001.
Nesse ano, surgiram os primeiros blogs e foi criada a Wikipedia, uma enciclopédia
colaborativa?. Mas, antes, desde 1999, com o Napster'®, comecaram as alteracdes da web. Os
conteddos estaticos, produzidos, principalmente, por empresas, deram lugar para a interacéo e

contetidos produzidos pelos internautas.

No entanto, a margem dos debates semioticos, é evidente que a World Wide Web
atual ndo é igual a Web que existia em 2000 e que aplicativos de diferente
profundidade e capacidade de relagéo usuario-ferramenta convivem entre si para dar
maior riqueza a Web. Nesse momento, escassos aplicativos ofereciam espagos
abertos de acesso, a escrita e a produgdo de contetido de valor agregados de forma
gratuita. A base da participacdo dos produtores anteriores era muito limitada: e-
mails do staff, formularios de contato e pouco mais** (KUKLINSKI, 2007, p.27).

10 Tradugio minha do trecho: “Se trata de un cambio social, y no solamente tecnoldgico, es decir, la sociedad ha
cambiado, y tiene cambiado, o provocado, cambios tecnoldgicos. Ademas, ha cambiado el proceso narrativo y
comunicacional, que cada dia gana un nuevo aporte al lenguaje”

1 Tradugdo minha do trecho original: “el modelo de negocio de la Web 1.0 se limitaba a un espacio de
publicacion de contenido corporativos y de servicios, sin participacion abierta ni gratuidad en contenidos o
servicios de alta relevancia”

12 A Wikipedia é uma enciclopédia inteiramente online e produzida de maneira colaborativa. E uma organizagio
sem fins lucrativos e sua produgéo é de dominio colaborativo. A Wikipedia foi criada em 15 de janeiro de 2001 e
faz parte da organizagdo Wikimedia. Os sites wikis sdo sites colaborativos. O Wikinoticias € um brago da
fundacdo Wikimedia para a producdo colaborativa de noticias.

13 O Napster foi criado em 1999. Ele permitia o download de musicas para o computador. Era possivel
compartilhar muasicas entre os usuarios. Em marco de 2001, foi fechado devido a alegacdes da industria
fonografica de promover a pirataria. Atualmente o Napster funciona como um servigo de compras de musicas,
no estilo do Spotfy.

14 Traducdo minha do trecho original: No obstante, al margen de debates semidticos, es evidente que la World
Wide Web actual no es igual a la Web que existia en 2000 y que aplicaciones de diferente calado y capacidad de
relacion usuario-herramienta conviven entre si para darle mayor riqueza a la Web. En ese momento, escasas
aplicaciones ofrecian espacios abiertos de acceso, escritura y produccion de contenidos de valor afiadido en
forma gratuita. La base de participacion de los anteriores productos era muy limitada: correos del staff,
formularios de contacto y poco mas.
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Kuklinski (2007) lista sete principios da Web 2.0. S&o eles: o www?® como plataforma;
potencializagdo da inteligéncia coletiva; a base de dados como competéncia bésica; o fim do
ciclo de atualizacdo de versdes do software; modelos de programacdo rapidos; buscas
simples; o software néo € limitado a apenas um dispositivo; e experiéncias enriquecedoras do
usuario. Quando se referem a World Wide Web como plataforma, Kuklinski (2007) explica
que, na Web 1.0, empresas como a Adobe, Microsoft e Apple dominavam o mercado de
softwares. Essas tinham um modelo de negdcio baseado na compra de direitos de uso dos
aplicativos, com atualizacGes do software a cada tempo, com os custos adicionais de licencga

(KUKLINSKI, 2007). Isso impacta designers, empresas e instituigdes que usam a web.

Nada indica que a curto prazo, o modelo de comercializagdo se modifica, mas essa
dindmica comeca a conviver com os aplicativos Web 2.0, para beneficios dos
consumidores. As novas campanhas oferecem software gratuito, utilizando a Web
como plataforma. Assim, as ferramentas e seus contetdos existem na propria Web e
ndo no computador do usuario® (KUKLINSKI, 2007, p. 28).

Neste contexto, outra tecnologia importante sdo as bases de dados: ferramentas que
buscam e compilam informacg6es de maneira automatica, desde que previamente programados
para buscar sobre assuntos determinados. Segundo Kuklinski (2007), essa ferramenta surgiu
como possibilidade de enriquecer as noticias produzidas. Conforme o autor, as
potencialidades das bases de dados podem ser ampliadas com as interagdes com o publico.

Assim, o interesse inicial destes projetos onde a gestdo da base de dados é a
competéncia basica para obter uma massa critica de usuérios que produzem dados de
grande valor. Possuir esta informacdo chave e usuérios co-desenvolvedores dao
valor comercial ao produto’” (KUKLINSKI, 2007, p.30).

A troca de softwares pagos para gratuitos também contribui para a Web 2.0 superar a

qualidade da primeira geracdo de conteido na internet.

50 WWW ¢ a abreviacdo de World Wid Web (rede de alcance mundial). O WWW é um sistema de
documentos dispostos na internet que permitem o acesso as informagdes através da hipertextualidade (links para
outros documentos). Para acessar a World Wid Web é preciso utilizar um navegador, como o Internet Explore,
Google Chrome, Mozila Firefox, entre outros. Elaborado a partir das informag@es do site Tecmundo. Disponivel
em: https://www.tecmundo.com.br/web/759-0-que-e-world-wide-web-.htm

16 Traducio minha do trecho original: “Nada indica que en el corto plazo dicho modelo de comercializacion se
modifique, pero tal dindmica comienza a convivir con las aplicaciones Web 2.0, para beneficio de los
consumidores. Las nuevas compafiias ofrecen software gratuito, utilizando a la Web como plataforma. Asi, las
herramientas y sus contenidos existen en la propia Web y no en la computadora del usuario”.

" Traducdo minha do trecho original: “Asf, el interés inicial de estos proyectos donde la gestion de la base de
datos es la competencia basica es obtener una masa critica de usuarios que produce un volumen de datos de gran
valor. Poseer esta informacion clave y usuarios co-desarrolladores otorga valor comercial al producto”
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Como se mencionou antes, se rompe 0 modelo inicial do software fechado, com
direitos de uso e baixou o principio da obsolescéncia planejada para passar o uso do
software como servico gratuito, funcionando na prépria Web, e em combinagédo com
os dados. Isso representa uma troca no modelo de negécio e uma das principais
vantagens que o usuario pode extrair desta transformagdo!® (KUKLINSKI, 2007,
p.30).

Além de mudancas do lado empresarial, as plataformas da Web 2.0 potencializaram a
utilizac@o por parte dos consumidores de ferramentas como os blogs. A producéo de conteido
por parte dos amadores contribui para o enriquecimento das bases de dados. Dependendo do
lugar em que o site for hospedado, pode entrar na base de dados dos motores de buscas, como
0 Google, e de uma empresa de comunicagéao.

A simplicidade na busca e no layout também é uma novidade da Web 2.0, segundo
Kuklinski (2007). Isso contraria a Web 1.0, que, conforme relato do autor, apresentava
dificuldades de busca e navegacdo, devido aos seus layouts graficos. “Os modelos de
programacdo rapida com énfase na reducdo da complexidade, onde menos é mais, evitando as
excessivas especificacdes e funcdes do software embalado!®’ (KUKLINSKI, 2007, p. 31).

O autor afirma ainda, que 0 modo simples de navegar contribui para a participacédo e a
criacdo de conteldo por parte dos usuarios. “A simplicidade gera formas criativas de reutilizar
a programacao para a padronizacao, integracdo e usos de baixa demanda, sempre pensando na
inclusdo do usuario como produtor de contetidos?®” (KUKLINSKI, 2007, p. 31). Nesse
contexto, Kuklinski (2007) afirma que os produtos da Web 2.0 ndo se limitam aos

computadores. 1sso deve-se ao surgimento dos telefones moveis.

Embora os primeiros produtos foram pensados em forma similar a pares com cabos,
hoje eles se tornaram dispositivos moveis, telefones mais plataformas para
entretenimento, a gestdo de informacdo, consumo das midias, a produgdo de
contelidos multimidias e o fortalecimento das redes sociais?* (KUKLINSKI, 2007, p.
32).

18 Traducio minha do trecho original: “Como se menciond antes, se rompe el modelo inicial del software cerrado
con derechos de uso y bajo el principio de la obsolescencia planificada, para pasar al uso del software como
servicio gratuito, corriendo en la propia Web, y en combinacién con los datos. Esto representa un cambio en el
modelo de negocio y una de las principales ventajas que el usuario puede extraer de esta transformacion”

19 Traducédo minha do trecho original: “Los modelos de programacion ligera ponen énfasis en la reduccion de la
complejidad, donde menos es mas, evitando las excesivas especificaciones y funciones del software
empaquetado”

2 Tradugdo minha do trecho original: “La simplicidad genera formas creativas de reutilizar la programacion
hacia la estandarizacion, integracion y usos bajo demanda, siempre pensando en la inclusion del usuario como
productor de contenidos”

2! Tradugdo minha do trecho original: “Aunque los primeros productos fueron pensados en forma similar a sus
pares cableados, hoy se han vuelto mobile devices, teléfonos mas plataformas para el entretenimiento, la gestion
de la informacién, el consumo de los media, la produccion de contenidos multimediales y el fortalecimiento de
las redes sociales”
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No periodo em que foi realizada a sua pesquisa, Kuklinski (2007) observava a
importancia de adaptar o contetdo produzido para computadores para a leitura em telefones
moveis. 1sso, segundo o autor, era importante para a leitura dos contetdos previamente
selecionados pelos usuérios.

A Ultima caracteristica que Kuklinski (2007) observa na Web 2.0 € de que os contetdos
devem ter como caracteristica a dinamicidade. “Interfaces com a capacidade de acesso em
todo lugar e momento aos servigcos web, com a usabilidade, familiaridade e simplicidade das
interfaces dos sistemas operativos®?’( KUKLINSKI, 2007, p. 32).

Nas postagens publicadas em plataformas criadas para Web 2.0, Palacios (2003) observa
a potencializacdo da multimidialidade, também chamada pelo autor de convergéncia entre as
linguagens (texto, imagem e som). O autor entende a multimidialidade como uma das
potencialidades do jornalismo digital. Analisa que a utilizacdo de outras linguagens, além do
texto e foto, caracteristicas do jornal impresso e da Web 1.0, enriquece o conteldo produzido
para a Web.

A convergéncia relatada por Palacios (2003) tem seu conceito expandido por Jenkins
(2009):

Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de conteddos através de maltiplas plataformas
de midia, a cooperagdo entre multiplos mercados midiaticos e ao comportamento
migratdrio dos publicos dos meios de comunicagdo, que vdo a quase qualquer parte
em busca das experiéncias de entretenimento que desejam (JENKINS, 2009, p. 29).

Jenkins (2009) explica que a convergéncia ndo ocorre por meio de aparelhos. “A
convergéncia ocorre dentro dos cérebros de consumidores individuais e em suas interacfes
sociais com outros” (JENKINS, 2009, p. 30).

A convergéncia estd ocorrendo dentro dos mesmos aparelhos, dentro das mesmas
franquias, dentro dos cérebros do consumidor e dentro dos mesmo grupos de fds. A
convergéncia envolve uma transformacdo tanto na forma de produzir quanto na
forma de consumir os meios de comunicacgdo (JENKINS, 2009, p. 44).

Para acontecer um processo de convergéncia € necessaria a participacdo ativa dos
consumidores. Sem a audiéncia, ndo € potencializada a circulacdo dos conteddos (JENKINS,

2009). “No mundo das convergéncias das midias, toda historia importante é contada, toda

22 Tradugdo minha do trecho original: “Interfaces con la capacidad de acceso en todo lugar y momento a los
servicios web, con la usabilidad, familiaridad y sencillez de las interfaces de los sistemas operativos”
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marca ¢ vendida e todo consumidor ¢ cortejado por multiplas plataformas de midia”
(JENKINS, 2009, p. 29).

A audiéncia, o leitor, o telespectador, enfim, o consumidor, tem papel central para que
aconteca o processo de convergéncia. Para Jenkins (2009, p. 30), “a expressdo cultura
participativa contrasta com nogfes mais antigas sobre a passividade dos espectadores dos
meios de comunicagao”.

Dias Souza (2011) complementa a analise sobre o publico na cultura da convergéncia:

A audiéncia atual € mais ativa e composta por extratos distintos de publico,
incluindo os chamados nativos digitais ou integrantes da Geragdo Y. Os nativos
digitais podem ser considerados como aqueles que desde crianga convivem com as
tecnologias digitais e com a internet (DIAS SOUZA, 2011, p. 48).

Ainda segundo Jenkins (2009), como os espectadores da cultura da convergéncia sdo
ativos, alguns, inclusive interagem com os produtores de midia e contribuem na construcéo

das narrativas.

Em vez de falar sobre produtores e consumidores de midia como ocupantes de
papéis separados, podemos agora considera-los como participantes interagindo de
acordo com um novo conjunto de regras, que nenhum de nds entende por completo
(JENKINS, 2009, p. 30).

Jenkins (2009) afirma que nem todos os consumidores sdo iguais, também contrariando
no¢des mais antigas, como a teoria hipodérmica ou da bala magica (WOLF, 2008), que,
entende a audiéncia como uma massa passiva. Tendo em vista que nem todos os
consumidores sdo iguais, para alguns fara sentido ir atras de informacGes em maultiplas
plataformas; outros se contentardo com as informacdes de determinado veiculo ou programa
jornalistico. “Alguns consumidores tém mais habilidades para participar dessa cultura
emergente do que outros” (JENKINS, 2009, p. 30).

Além disso, Jenkins (2009) explica que, no processo de interacdo entre produtores e
consumidores, os dois participantes ndo estdo no mesmo nivel. “Corporagdo - € mesmo
individuos dentro das corporacdes de midia - ainda exercem maior poder do que qualquer
consumidor individual, ou mesmo um conjunto de consumidores” (JENKINS, 2009, p. 30).

Junto com a convergéncia das midias e a cultura da convergéncia, surge 0 pessimismo
de que algumas midias, como o jornal e o radio, poderiam deixar de existir. Para isso, o autor
tem uma resposta. Ao contrario de perder sua funcdo, “cada meio antigo foi forcado a

conviver com os meios emergentes” (JENKINS, 2009, p. 41). Por meios antigos entende-se 0
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jornal, o rédio e a televisdo, também chamados de meios tradicionais. J& 0s meios emergentes
sdo os digitais, como os disponiveis na Web, e, mais recentemente, as redes sociais e as
midias moveis (smartphones, tablets e afins).

Para explicar a ideia de que dificilmente uma midia deixara de existir, Jenkins (2009)
recorre a exemplos nos meios tradicionais que tiveram de se reinventar ou passaram a utilizar

uma nova linguagem:

O contetdo de um meio de comunicagdo pode mudar (como ocorreu quando a
televisdo substituiu o radio como meio de contar histdrias, deixando o radio livre
para se tornar a principal vitrine do rock and roll), seu publico pode mudar (como
ocorre quando as histérias em quadrinhos saem de voga, nos anos 1950, para entrar
em um nicho hoje) e seu status social pode subir ou cair (como ocorre quando o
teatro se desloca de um formato popular para um formato de elite), mas uma vez que
um meio se estabelece, ao satisfazer alguma demanda humana essencial, ele
continua a funcionar dentro de um sistema maior de op¢fes de comunicaco.
(JENKINS, 2009, p. 41).

Logo, entende-se que a ideia de que uma midia vai desaparecer ndo é nova. Felizmente,
até o momento, elas permanecem, devido a sua importancia para a sociedade. “Os velhos
meios de comunicacdo ndo estdo sendo substituidos. Mais propriamente, suas funcdes e status
estdo sendo transformados pela introdugdo de novas tecnologias” (JENKINS, 2009, p.41-42).

A partir disso, compreende-se a ideia de que a convergéncia ndo chega como o
apocalipse para as midias antigas, mas sim para um processo de reciclagem, que acontece e é
pensado diariamente. O processo representa mudancas tanto na forma que a industria
midiatica trabalha quanto na forma com que os consumidores processam a noticia e o
entretenimento (JENKINS, 2009). Assim, “a convergéncia, como podemos observar, é tanto
um processo corporativo, de cima para baixo, quanto um processo de consumidor de baixo
para cima” (JENKINS, 2009, p. 46).

Segundo Jenkins (2009, p.46), “empresas de midia estdo aprendendo a acelerar o fluxo
de contetido de midia para canais de distribuicdo para aumentar as oportunidades de lucros,
ampliar mercados e consolidar seus compromissos com o publico”. De um modo mais
simples, isso significa que as empresas, dentro do processo de convergéncia, vao fragmentar
os contetdos, como forma de agradar o consumidor, que busca mais informacbes sobre o
produto jornalistico ou o entretenimento.

Jenkins (2009) afirma que a convergéncia é uma oportunidade para expansdo dos
negocios, pois o contetdo pode se espalhar por outras plataformas. Neste contexto surgem
trés conceitos, segundo o autor, utilizados pelos conglomerados midiaticos: extensdo, sinergia

e franquia. O processo de extensdo consiste em “expandir mercados potenciais por meio de
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movimento de contedos por diferentes sistemas de distribui¢ao” (JENKINS, 2009, p. 47). A
sinergia acontece a partir “das oportunidades econdmicas representadas pela capacidade de
possuir e controlar todas essas manifestagdes”. A franquia se refere “ao empenho
coordenando em imprimir uma marca e um mercado a conteudos ficcionais, sob essas
condi¢des”. Os trés conceitos sdo fundamentais para entender, mesmo que de forma minima,
as estratégias utilizadas pelos conglomerados midiaticos atualmente.

Pelo viés da audiéncia, a principal mudanca € que os “consumidores estdo aprendendo a
utilizar as diferentes tecnologias para ter um controle mais completo sobre o fluxo de midia e
interagir com outros consumidores” (JENKINS, 2009, p. 46). Isso acontece devido a mudanca
no perfil da audiéncia, que deixa de ser tida como passiva para se tornar ativa (JENKINS,
2009).

Se 0s antigos consumidores eram previsiveis e ficavam onde mandavam que
ficassem, 0s novos consumidores sdo migratdrios, demonstrando uma declinante
lealdade a redes ou a meios de comunicacdo. Se 0s antigos consumidores eram
individuos isolados, 0s hovos consumidores sdo mais conectados socialmente. Se o
trabalho de consumidores de midia jA foi silencioso e invisivel, 0s novos
consumidores sdo agora barulhentos e pablicos (JENKINS, 2009, p. 47).

O exemplo mais palpavel acerca das mudancgas nos perfis dos consumidores esti nos
sites de redes sociais. Nesses espacos, 0s interagentes utilizam exatamente as caracteristicas
descritas anteriormente: migracao pelas diversas paginas, conexdo com outros usuarios, perfis
publicos e comentérios barulhentos.

A mudanca na forma de consumir os produtos midiaticos altera, também, a linguagem e
a forma de distribuir os contetdos dos meios de comunicacdo. No contexto da cultura da
convergéncia, surgem, basicamente, dois tipos de movimentos. A narrativa transmidiatica e o
crossmidia.

A primeira acontece quando a distribuicdo do conteudo é planejada para ser feita de
maneira fragmentada, através dos diversos suportes midiaticos. Os contetdos sao elaborados
de acordo com a linguagem do meio em que vai ser exibido o contetdo e cada nova midia

deve, necessariamente, trazer novas informacdes.

Uma histéria transmidia desenrola-se através de multiplas plataformas de midia,
com cada novo texto contribuindo de maneira distinta e valiosa para o todo. Na
forma ideal de narrativa transmidia, cada meio faz o que faz de melhor - afim de que
uma historia possa ser introduzida num filme, ser expandida pela televisdo,
romances e quadrinhos; seu universo possa ser explorado e games ou
experimentados como atracdo de um parque de diversdes (JENKINS, 2009, p. 138).
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Além do conceito geral, Jenkins (2009) explica que outros fatores contribuem para o
fracasso ou o éxito de uma narrativa transmidia, talvez, o principal seja o envolvimento da
audiéncia com os produtos midiaticos. Logo, ao planejar uma narrativa transmidiatica, os
produtores devem lembrar-se de criar mecanismos para que o consumidor entre no universo e,
a partir desse ponto, ja tenha um minimo conhecimento. “A compreensdo obtida por meio de
diversas midias sustenta uma profundidade de experiéncia que motiva mais consumo”
(JENKINS, 2009, p. 138).

Fazer com que a audiéncia consuma o material produzido nas outras midias depende da
compreensdo no primeiro acesso a franquia, se ele satisfazer a audiéncia cresce a
possibilidade de esses consumir mais contetdos sobre a franquia. Além disso, a ideia é que
quanto mais a audiéncia consuma o contetdo, melhor ser4 compreensdo do universo. Por isso,
é importante trabalhar de maneira correta com a linguagem e cada plataforma. Pois, enquanto
os produtores trabalham de maneira genérica com cada midia, a audiéncia pode ser especifica
e consumir principalmente através de determinado suporte midiatico, como histéria em
quadrinhos, por exemplo.

O crossmidia, por outro lado, ndo é planejado, e, dessa forma, apenas um contetdo com
as informacdes basicas é produzido para uma midia especial, como a televiséo, e circula em
outros suportes. Isso ocorre sem adaptacdes da linguagem para 0 meio e nem acréscimo de
informacdes novas ao consumidor que ja assistiu a esse produto em outro meio. Ren6 (2013)

destaca que é importante diferenciar cross-midia de transmidia.

Ainda que para alguns tedricos cross-media € 0 mesmo que transmidia, isso é um
equivoco conceitual comum em novos formatos de linguagem ou de estratégia. Na
verdade, cross-media é uma estratégia comunicacional, enquanto transmidia é uma
linguagem, uma narrativa, como o préprio nome a define (RENO, 2013, p. 29).

A cross-midia, segundo o autor, “significa a transmissdo de um mesmo contetdo por
plataformas diferentes” (RENO, 2013, p.29). Exemplificando, um jornalista produz um texto
para o jornal impresso e 0 mesmo texto € postado no site do jornal.

No préximo tdépico esses conceitos serdo estudados com relacdo ao jornalismo,

especificamente.

3.1 Convergéncia jornalistica e distribuicdo multiplataforma
A cultura da convergéncia estad mais ligada a determinados processos do entretenimento,

mas também esta ligada a informacéo, segundo Jenkins (2009). Ao se apropriar do conceito
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de convergéncia propostos por Jenkins (2009), o jornalismo também passa por mudancas a
partir das tecnologias digitais e da web, surge a convergéncia jornalistica, que altera o ritmo
de producdo das redacdes, a partir das estratégias jornalisticas dos conglomerados midiaticos
para a web.

Dias Souza (2011) explica que, em um primeiro momento, a convergéncia jornalistica

foi debatida a partir do lado empresarial.

Destacou-se o enfoque empresarial, o qual considera a convergéncia nas
organizagOes jornalisticas uma estratégia de negocios. Sob o enfoque corporativo, a
convergéncia significa fusdo de empresas de um mesmo grupo, cooperacdo de
operages entre empresas e diversificagdo mididtica a partir da introducdo de
negdcios na ambiéncia digital, como a criacdo de portais, sites e blogs (DIAS
SOUZA, 2011, p. 42).

Salaverria e Negredo (2008) afirmam que a convergéncia jornalistica é uma
manifestacdo particular do processo de globalizacao.

A convergéncia jornalistica € um processo multidimensional que, facilitada pela
implantacdo generalizada das tecnologias digitais de telecomunicagdo, afeta ao
ambito tecnoldgico, empresarial, profissional e editorial dos meios de comunicacéo,
propiciando uma integragdo das ferramentas, espagos, métodos de trabalho e
linguagens anteriormente desagregado, de forma que os jornalistas elaboram
contelidos que se distribuem através de mdltiplas plataformas, por meio de
linguagens proprias de cada uma? (SALAVERRIA; NEGREDO, 2008, p. 45).

A partir dessa afirmacdo, observa-se que, junto com a convergéncia, surgem outros
processos, como a producdo para multiplas plataformas, obedecendo a linguagem de cada
meio.

Salaverria e Negredo (2008) avaliam que o processo de convergéncia jornalistica ndo é
rapido e nem acontece do dia para a noite. Para produzir de maneira convergente, sdo
alteracOes necessarias, segundo os autores, as integragdes das redagdes jornalisticas. “Para
conseguir esse objetivo falta muito mais, muito mais que inaugurar uma nova sala de redac¢ao
onde os jornalistas que antes trabalhavam separados comecem a trabalhar juntos 24>
(SALAVERRIA; NEGREDO, 2008, p. 46). Para lograr éxito, é necessario adotar medidas em

23 Traducdo minha do trecho original: “La convergencia periodistica es un proceso multidimensional que,
facilitado por la implantacion generalizada de las tecnologias digitales de telecomunicacion, afecta al ambito
tecnoldgico, empresarial, profesional y editorial de los medios de comunicacion, propiciando una integracion de
herramientas, espacios, métodos de trabajo y lenguajes anteriormente disgregados, de forma que los periodistas
elaboran contenidos que se distribuyen a través de maltiples plataformas, mediantes los lenguajes proprios de
cada una”

24 Tradugdo minha do trecho original: “Para conseguir ese objetivo hace falta mucho mas, mucho mas, que
inaugurar una nueva sala de redaccién donde los periodistas que antes trabajan separados comiencen a trabajar
juntos”
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outros ambitos, além do espaco fisico. Conforme Salaverria e Negredo (2008), mudancas
devem ser feitas também nas esferas tecnoldgica, empresarial, profissional e editorial.

Na esfera tecnologica, 0s autores observam que, atualmente, os jornalistas de distintos
meios de comunicagdo utilizam, basicamente, 0 mesmo equipamento: um computador. A
diferenca entre 0s meios esta nos softwares utilizados para o radio, televisao e impresso.

Pelo lado empresarial, a convergéncia alterou o modelo de negdcios das empresas de
comunicacdo. Conforme os autores, pequenas editoras se tornaram conglomerados
multiplataforma, com interesse em todos os mercados de comunicagdo. “Hoje, todas essas
empresas apostam na diversificacdo para alcancar a lideranca % ” (SALAVERRIA;
NEGREDO, 2008, p. 47). Isso acontece, pois, a audiéncia esta nas diversas midias, em sua
maioria disponiveis em apenas um equipamento (computador, smartphone ou tablet),
processo chamado de convergéncia tecnoldgica (SALAVERRIA; NEGREDO, 2008).

Na dimensdo profissional, Salaverria e Negredo (2008) afirmam que, atualmente, se
exige do jornalista a polivaléncia. Trata-se de um mesmo jornalista que é capaz de produzir
conteddo para varias midias. Até pouco tempo atrds, um jornalista especifico apurava,
produzia, editava e publicava as informacdes para uma midia. Os autores comentam que a
miniaturizagdo dos equipamentos de captacdo, edicdo e publicacdo (computadores, cameras e
gravadores) e a simplificacdo das formas de transmissdo das informacdes contribui de
maneira significativa para as mudangas no trabalho dos jornalistas.

A convergéncia de contetdo, segundo Salaverria e Negredo (2008), acontece quando
sdo distribuidos os mesmos contetudos, com as mesmas informacgdes, em diversos meios.
Entretanto, surge, também, a possibilidade de uma interpretacdo mais avancada, com a
criacdo de conteudos jornalisticos que combinem texto, imagem e som, explorados
principalmente na internet, segundo 0s autores.

Salaverria e Negredo (2008) analisam que 0s processos de convergéncia e integragdo
de redagdes ndo tém uma receita fechada. Devem ser observadas caracteristicas especificas de
cada conglomerado midiatico, como perfil dos jornalistas, audiéncia e tecnologias
disponiveis. “Em qualquer caso, o fundamental é recordar que convergéncia e integracdo nao

sd0 a mesma coisa. A primeira palavra se refere a um processo; a segunda, a um dos seus

25 Tradugio minha do trecho original: “Hoy, todas esas empresas apuestan por la diversificacion para alcanzar el
liderazgo”
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possiveis resultados. A convergéncia € inevitavel. A integracio nio?®” (SALAVERRIA;
NEGREDO, 2008, p. 53).

3.2 Distribuicdo multiplataforma

Uma das potencialidades desenvolvidas a partir da cultura da convergéncia é a
multimidialidade?’. “Podemos definir multimidialidade como a qualidade de comunicar
contetidos multimidia?®” (SALAVERRIA; NEGREDO, 2008, p. 55). Salaverria e Negredo
(2008) analisam que é importante diferenciar multiplataforma de multimidia.
“Multiplataforma alude a coordenagdo dos meios e suportes, a multimidialidade se refere ao
contrario, a combinacao de contetidos e linguagens®®” (SALAVERRIA; NEGREDO, 2008, p.
55).

Partindo dai, entende-se que a distribuicdo multiplataforma se refere aos meios de
comunicacdo: jornal impresso, réadio, televisdo, internet, rede social, aplicativo. A estratégia
define os contetidos que serdo publicados ou veiculados em cada plataforma. Na distribuicdo
multiplataforma podem ser produzidos contetdos com multimidialidade.

A multimidialidade combina os contetdos e as linguagens em um meio. Exemplo é a
producdo de uma reportagem para a web, que recorre a texto, acompanhado de foto e de
video. Dessa forma, enquanto o conceito de multiplataforma idealiza a producdo para
diferentes suportes de midia, a multimidialidade pensa os conteudos e formatos para
exposicdo em uma midia especifica.

Salaverria e Negredo (2008) comentam que 0 processo de convergéncia surge nas
empresas jornalisticas como forma de enriquecer a multimidia dos seus conteddos. A
coordenacdo através da multiplataforma facilita a producdo de contetdos multimidia
(SALAVERRIA; NEGREDO, 2008). “Pode-se afirmar que a convergéncia é condigio
necessaria para o inicio da multimidialidade®*>” (SALAVERRIA; NEGREDO, 2008, p. 56).

% Tradugdo minha do trecho original: “En cualquier caso, lo fundamental es recordar que convergencia e
integracién no son la misma cosa. La primera palabra se refiere a un proceso; la segunda, a uno de sus posibles
resultados. La convergencia es inevitable. La integracion, no”

27 Os autores afirmam que o principal desafio dos conglomerados midiéticos é alcancar um grau elevado de
multimialidade. Logo, buscam comunicar as informacGes para a audiéncia através de diversos meios de maneira
conjunta e simultanea. Os autores destacam que que o digital é a midia que consegue de maneira mais eficaz
combinar imagem, texto e som. Entretanto, esse processo nao € exclusivo da web. Na TV se combinam imagem
em movimento e som, no jornal texto e foto, por exemplo.

2 Tradugdo minha do trecho original: “Podemos definir multimidialidad como la cualidad de comunicar
contenidos multimedia”

2 Tradugdo minha do trecho original: “Multiplataforma alude a la coordinacion de medios y suportes, la
multimidialidad se refiere por el contrario a la combinacion de contenidos y lenguajes”

%0 Tradugo minha do trecho original: “Se puede afirmar que la convergencia es condicion necesaria para el
desarollo de la multimidialidad”
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Existem duas formas de distribuicdo do conteldo através das mdaltiplas plataformas,
segundo Salaverria e Negredo (2008): shovelware e repurposing. “Shovelware é publicar
informacdo a granel, sem selecdo nem adaptagio ao suporte®” (SALAVERRIA; NEGREDO,
2008, p. 58). Os autores também citam como exemplo de shovelware os sites que nao
adaptam o conteudo para a navegacgdo através de dispositivos moveis. Salaverria e Negredo
(2008) afirmam que o processo de shovelware é indesejavel e deve ser eliminado. Para isso
acontecer, de acordo com os autores, uma das alternativas € a integracdo das redacoes.

“O conceito de repurposing define o reaproveitamento de um bem para outro fim
distinto daquele que ele foi inicialmente produzido®”” (SALAVERRIA; NEGREDO, 2008,
p.59). A estratégia é importante nos negdcios dos meios de comunicacao para multiplicar a
rentabilidade editorial. Porém, apesar da semelhanca com o conceito de shovelware, o
repurposing adapta o conteddo em diferentes midias, adequando-o para o suporte e

respeitando a linguagem e os formatos do meio.

No entanto, no caso de repurposing, em vez de simplesmente reproduzir o0s
conteldos de outro meio sem consideragdo adicional, é adicionada uma adaptacdo
editorial da matéria-prima informativa, pelo qual o contelido reciclado aproveita
plenamente suas prdprias potencialidades comunicativas da nova plataforma 2
(SALAVERRIA; NEGREDO, 2008, p. 61).

Como comentam Salaverria e Negredo (2008), a adaptacdo dos conteddos para o
dispositivo (repursposing) demonstra, por parte da empresa jornalistica, a preocupacdo com
0s consumidores. A simples colocacdo do mesmo conteudo, sem adaptacdes, é considerada
apenas uma forma de aumentar o lucro, sem se preocupar com a qualidade do produto
oferecido a audiéncia.

A partir de praticas como o repurposing pode surgir, em contextos de convergéncia
jornalistica, a narrativa transmidiatica, ja explicada neste trabalho. Para Reno et. al. (2014),

0s meios e as audiéncias tém trocado rapidamente desde a chegada da web 2.0. O
qual tem implicado trocas na sociedade, com um novo modelo de linguagem que
tem como caracteristica fundamental o conteGdo multiplataforma e uma
navegabilidade profundamente interativa, além da circulagdo por redes sociais e
através de dispositivos moveis. Essa nova linguagem denominada narrativa

31 Tradugdo minha do trecho original: “Shovelware es publicar informacién a granel, sin seleccién ni adaptacion
al soporte”

32 Tradugdo minha do trecho original: “El concepto repurposing define el reaprovechamiento de un bien para
otro fin distinto de aquél para el que fue incialmente producido”

% Tradugdo minha do trecho original: “Sin embargo, en el caso de repurposing, en lugar de limitarse a reproduzir
sin mas miramientos los contenidos procedentes de otro soporte, se afiade una adaptacion editorial expresa de la
materia prima informativa, con lo que el contenido reciclado aprovecha a fondo las potencialidades
comunicativas proprias de la nueva plataforma”
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transmidia, esta nos diversos campos da comunicagdo entre eles o jornalismo®*,
(RENO et. al., 2014, p. ix).

A narrativa transmidia surge, segundo Reno et. Al. (2014), principalmente a partir da
necessidade da audiéncia de conteudo, linguagens e informacGes diferentes para cada midia.
As estratégias para a distribuicdo desses conteddos nas multiplas plataformas sdo abordadas

no proximo topico.

3.3 Franquias e 0 uso estratégico de multiplas plataformas no jornalismo esportivo

A convergéncia, o surgimento e apropriacdo de mudltiplas plataformas de midia
implicam na necessidade de que as empresas de comunicacdo repensem as suas formas de
distribuicdo do contetdo. Nesse contexto, surgem as franquias, a representacdo da mesma
marca em Vvarias plataformas, como forma de aproximar-se do publico (MASSAROLO;
ALVARENGA, 2010).

A franquia, de modo geral, pode ser entendida como semelhante a uma sucursal ou uma
filial de uma loja. Nesse sistema, se mantém 0s mesmos padrfes visuais e arquitetbénicos
(layout) da matriz. Exemplos sdo cadeias de lanchonetes como o McDonald’s ¢ Subway,
franquias de alimentacdo. Zago e Belochio (20014) resumem o processo de criacdo de uma

franquia:

Trata-se da organizacéo que foi constituida e desenvolvida com marca especifica e
que, com o tempo, cria representacfes desta marca. Ela passa a ser utilizada em
outros espacos, seguindo 0s seus principios organizacionais, mas variando 0s
publicos que sdo atingidos. 1sso atravées da geracdo de novos componentes a partir da
empresa e da marca que originaram o negocio. (ZAGO; BELOCHIO, 2014, p. 2).

Esse processo, originario da economia, € utilizado por meios de comunicagdes, quando
passam a trabalhar com a mesma marca em diversas plataformas. Nesse contexto surgem
especificacbes do termo franquias, que ressaltam a area em que sdo formadas.

As franquias de midia (MASSAROLO; ALVARENGA, 2010) se refere a esse processo
nos meios de comunicacdo, sem especificacbes sobre a temaética trabalhada por eles

(jornalismo, entretenimento, infotenimento, publicidade) ou mistura de varios formatos.

% Tradugdo minha do trecho original: “los medios y las audiencias han cambiado rapidamente desde la llegada
de la web 2.0. Lo cual ha implicado cambios en la sociedad, con un nuevo modelo de lenguaje que tiene como
caracteristicas fundamentales el contenido multiplataforma y una navegabilidad profundamente interactiva,
ademas de la circulacion por redes sociales y a través de dispositivos mdviles. Ese nuevo lenguaje, denominado
narrativa transmedia, esta en diversos campos de la comunicacion, entre ellos el periodismo”
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A franquia de midia pode ser definida como a producdo colaborativa de contetdos
em rede, mas ndo necessariamente nas redes sociais da Internet (...). A producéo em
rede se estabelece a partir das praticas discursivas que buscam gerar relages de
conteuddo entre diversos produtos ou com outros setores da midia. Devido a natureza
do modelo de negdcio da midia, essas praticas discursivas encontram-se sempre
sujeitas a tensdes e conflitos (MASSAROLO; ALVARENGA, 2010, p. 2).

A partir dessa definigdo, entende-se que a formacdo de uma franquia de midia depende,
invariavelmente, da audiéncia. A busca por informacbes por parte dos consumidores
potencializa a fragmentacdo de contetdos entre diversos produtos de multiplas plataformas.

Tal qual uma franquia de varejo, uma franquia de midia também deve padronizar a sua
marca, definir os produtos e servigcos e padroniza-los. Essas sdo as formas basicas de um
consumidor reconhecer uma franquia de midia. Além do contetdo, a audiéncia também leva
em conta a forma ou modo como o conteddo esta envelopado.

Baseados nos estudos de discurso de Foucault, Massarolo e Alvarenga (2010) definem
franquia de midia da seguinte forma:

A franquia é o eixo da formulagdo, onde o mundo de historias aparece como uma
rede interligada de narrativas, com filiacbes que se estendem de uma midia para
outra, produzindo variagdes em cada uma delas. Nesse processo, 0s produtos
licenciados por uma franquia sdo dispersos sistematicamente através de multiplos
canais de distribuicdo (pontos de venda) (MASSAROLO; ALVARENGA, 2010, p.
2).

As conexdes da franquia, de uma midia para outra, com adaptacdo de contetdos e a

distribuicéo através de multiplos canais, também sdo observadas nas franquias jornalisticas.

A estrutura sistémica da franquia de midia em forma de rede cria elos culturais entre
os produtos, ao mesmo tempo em que fornece sentido, dire¢do e conexdo aos
consumidores, que se utilizam da rede para gerar contelldos nos espagos narrativos.
O estabelecimento de uma rede de contetidos, producdo e consumo tem como efeito
0 aumento do consumo de midia, a unificacdo das praticas discursivas e a
descentralizagdo do controle proprietario da marca cultural (MASSAROLO;
ALVARENGA, 2010, p. 2).

Quando se referem exclusivamente ao processo de atuacdo em multiplataformas, com a
mesma marca, 0 mesmo layout, em empresas jornalisticas, o termo utilizado deve ser
franquias jornalisticas (ZAGO; BELOCHIO, 2014). As franquias jornalisticas sdo produtos da
convergéncia jornalistica. Além disso, ao distribuir um fragmento sobre determinado assunto
com conteudo exclusivo e adaptado para cada suporte € possivel que se desenvolvam

estratégias de narrativas transmidiaticas. Esse processo de desenvolvimento de franquias de
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midia e jornalisticas, atende a demandas da audiéncia atual, os nativos digitais (DIAS
SOUZA, 2011).

A audiéncia atual é mais ativa e composta por extratos distintos de publico,
incluindo os chamados nativos digitais ou integrantes da Geragdo Y. Os nativos
digitais podem ser considerados como aqueles que desde crianga convivem com as
tecnologias digitais e com a internet. Prensky (2001) constata que 0s nativos digitais
estdo acostumados com a instantaneidade no recebimento de informacdes, o0 acesso
aleatorio, a leitura multilinear, o processamento de muitas informacbes e a
realizacdo de varias tarefas a0 mesmo tempo. Todas essas caracteristicas podem ser
explicadas a partir da convergéncia organica, discutida por Jenkins (2001). Pode-se
dizer que para os nativos digitais a convergéncia esta tdo imbricada que parece
natural. (DIAS SOUZA, 2011, p. 48).

Com essas caracteristicas, atualmente, ¢ uma audiéncia mais ativa. “Diante desse
quadro, a participacdo deixa de ser uma possibilidade para tornar-se uma necessidade ou uma
commodity” (DIAS SOUZA, 2011, p. 48). A audiéncia ndo quer apenas receber informagdes,
quer produzir contetudo, manifestar sua opinido e ter representatividade dentro do ciberespaco.

Esse processo de participacdo da audiéncia ganha espaco com a atuacdo de meios de
comunicacdo tradicionais no ambiente digital. A formagdo de uma franquia jornalistica “¢
possivel quando veiculos convencionais com marcas reconhecidas, como o jornal impresso,
langam diferentes propostas de atuacdo e conteido em outras plataformas” (ZAGO;
BELOCHIO, 2014, p. 5).

Perfis e paginas em cada uma das midias sociais digitais disponiveis, sites, aplicativos
cada midia é um elemento de uma franquia de midia ou jornalistica, dependendo da
especializacdo, como descrito acima. Esse processo acontece, pois, reforcar a marca e
estabelecer uma rede de producéo e circulacdo de contelddos sdo saidas para evitar 0 sempre
especulado fim das velhas midias, como radio e jornal, por exemplo. Deve-se lembrar que a
marca de uma franquia de midia ou jornalistica pode ser originaria do impresso, web, TV,
rédio, aplicativo e, inclusive, midias sociais digitais.

Os programas de televisdo aberta, que detém a maior audiéncia no Brasil, conseguem
facilmente atrair os telespectadores para outras midias. E uma forma de utilizar o capital
social (RECUERO, 2009) oriundo da midia anterior. Por isso, os canais de televisdo e,
inclusive, os programas criam franquias para distribuir o contetdo em outras midias, como
sites e rede sociais. Radios, jornais e até sites também se atentam para criar franquias nas

redes sociais utilizando o capital social.
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3.4 Midias sociais digitais como plataformas que transformam o jornalismo esportivo

Este topico é dedicado a reflexdo sobre os sites de redes sociais (RECUERO, 2009).
Busca-se compreender os conceitos ligados a rede social e a partir disso, entender como €
trabalhado o jornalismo esportivo nesse ambiente. Considera-se importante falar sobre isso,
pois, atualmente, as redes sociais sdo 0s ambientes em que mais se consome informacéo na
web?®.

Os sites de redes sociais sao “um conjunto de dois elementos: atores (pessoas,
institui¢des ou grupos; os nds da rede) e suas conexdes (interacdes ou lacos sociais)”
(RECUERO, 2009, p. 24). Para Recuero (2009, p. 22), “estudar redes sociais (...) ¢ estudar os
padroes de conexdes expressos no ciberespaco. E explorar uma metéafora estrutural para
compreender elementos dindmicos e de composi¢do dos grupos sociais”. Ela explica que as
redes sociais ja existiam antes, offline. Entretanto, com a difusdo dos computadores e da

comunicacdo mediada por computadores (CMC), o processo se expandiu.

Essas ferramentas proporcionaram, assim, que atores pudessem construir-se,
interagir e comunicar com outros atores, deixando, na rede de computadores, rastros
que permitem o reconhecimento dos padrdes de suas conexdes e a visualizacdo de
suas redes sociais através desses rastros. E 0 surgimento dessa possibilidade de
estudo das interacdes e conversagdes atraves dos rastros deixados na Internet que da
novo folego a perspectiva de estudos de redes sociais, a partir do inicio da década de
90 (RECUERO, 2009, p. 24).

Recuero (2009) diz que uma rede social pode ser entendida como uma metafora para
compreender as conexdes de um grupo social. “A abordagem de rede tem, assim, seu foco na
estrutura social, onde ndao ¢ possivel isolar os atores sociais € nem suas conexdes”
(RECUERO, 2009, p. 24). Segundo ela, “os atores sociais sdo o primeiro elemento da rede
social, representados pelos nds (ou modos). Trata-se das pessoas envolvidas na rede que se
analisa” (RECUERO, 2009, p. 25).

Recuero (2009) afirma que os atores sociais moldam as estruturas sociais pela interacao
e constituicdo de lacos sociais com outros atores. A autora comenta que € dificil de discernir

0S atores sociais nas redes sociais.

Assim, neste caso, trabalha-se com representacBes dos atores sociais, ou com
construcdes identitarias do ciberespago. Um ator, assim, pode ser representado por
um weblog, por um fotolog, por um Twitter ou mesmo um perfil no Orkut. E,

3 0 Brasil aparece em primeiro lugar no consumo de informacGes pelas redes sociais. Informagéo do site
Observatério de Imprensa. Disponivel em: http://observatoriodaimprensa.com.br/e-noticias/cerca-de-70-dos-
brasileiros-se-informam-pelo-facebook/



http://observatoriodaimprensa.com.br/e-noticias/cerca-de-70-dos-brasileiros-se-informam-pelo-facebook/
http://observatoriodaimprensa.com.br/e-noticias/cerca-de-70-dos-brasileiros-se-informam-pelo-facebook/
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mesmo assim, essas ferramentas podem apresentar um Unico né (como um weblog,
por exemplo), que é mantido por varios atores (um grupo de autores do mesmo blog
coletivo) (RECUERO, 2009, p. 25).

Nesta I6gica de que um ator social pode ser mantido por varios atores entram os perfis
dos canais de TV nas redes sociais. Pois, o perfil do canal de TV é atualizado por varias
pessoas. Os atores sociais interagem entre si. Dessa forma, acontece a outra parte da rede: a

conexao.

Em termos gerais, as conexdes em uma rede social sdo constituidas dos lagos
sociais, que, por sua vez, sdo formados atraves da interagdo social entre os atores.
De um certo modo, sdo as conexdes o principal foco do estudo das redes sociais,
pois é sua varia¢do que altera as estruturas desses grupos. (RECUERO, 2009, p. 30).

Recuero (2009) explica que as conexdes sdo percebidas devido aos rastros sociais dos
individuos, que permanecem na internet. E exemplo de intera¢do um comentario em um blog.

A autora diferencia interagdo, relagdo e lacos sociais. “A intera¢ao seria a matéria-prima
das relagdes e dos lacos sociais” (RECUERO, 2009, p. 30). Recuero (2009) afirma que as
interagBes acontecem de maneira intrinseca aos atores sociais. Os atores sdo parte das
percepcbes do universo. O universo € influenciado e motivado pelos atores sociais. No
ciberespaco, a interacdo ocorre de maneira diferente.

De acordo com Recuero (2009), os sites de redes sociais ndo séo um elemento novo,
mas sdo uma adaptacdo das ferramentas por parte dos atores sociais. “Sites de redes sociais
sdo os espacos utilizados para a expressao das redes sociais na internet” (RECUERO, 2009, p.
102). Os sites de redes sociais sdo 0s suportes para a construcdo de conexdes (interacoes)
entre os atores sociais.

A autora explica que os sites de redes sociais sdo sistemas que permitem a construcéo
de uma persona através de uma pagina ou perfil; interacdo pelos comentérios e exposi¢do da
rede de cada ator social. “A grande diferenca entre sites de redes sociais e outras formas de
comunicacdo mediada pelo computador € o modo como permitem a visibilidade e a
articulacdo das redes sociais, a manutencdo dos lagos sociais estabelecidos no espa¢o off-line”
(RECUERO, 2009, p. 103).

Embora os sites de redes sociais atuem como suporte para as interagdes que
constituirdo as redes sociais, eles ndo s&o, por si, redes sociais. Eles podem
apresentéa-las, auxiliar a percebé-las, mas é importante salientar que sdo, em si,
apenas sistemas. S80 o0s atores sociais, que utilizam essas redes, que constituem
essas redes (RECUERO, 2009, p. 103).
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Recuero (2009) alerta para o fato de que “ao observar uma rede social em determinado
site ou sistema, é preciso também perceber que essa apropriacdo pode variar de acordo com o
grupo que esta utilizando o site” (RECUERO, 2009, p. 105-106). Dessa forma, a autora
comenta que a apropriacdo das ferramentas de cada site de rede social pode ser diferente de
um grupo social para outros. Tudo depende da referéncia que 0 grupo tem no momento em
que acessa ao site.

Carvalho (2010) explica que o conceito de redes sociais pode ser ampliado. Por isso,
propde a nomenclatura de midia social digital. Esse baseia-se no fato de que toda a midia

deveria, por esséncia, ser social.

Dai estarmos propondo a denominag@o “midia social digital” para caracterizar esta
nova ambiéncia de fluxos informacionais e comunicacionais que ocorrem a partir de
ferramentas disponiveis nas redes digitais. Tratam-se de sistemas que possibilitam
usos e apropriacdes que envolvem participacdo ativa do interagente através de
comentarios, recomendacdes, disseminacdo e compartilhamento de contetido proprio
ou de terceiros. E o caso de sites que atuam como suportes de midia social, tornando
possiveis 0s usos criativos, a conversacao entre os interagentes, a emergéncia de
redes sociais ou comunidades (CARVALHO, 2010, p. 51).

Com esse conceito, Carvalho (2010) afirma que a construcdo de uma midia social se
deve ao envolvimento dos atores sociais, da adaptacao e dos usos das ferramentas disponiveis
na rede social por eles. Ela destaca que a diferenca entre rede social e midia social digital esta
na apropriagdo por parte dos usuarios. “Os usos na midia social digital geralmente envolvem
reconfiguragdo das possibilidades previstas inicialmente” (CARVALHO, 2010, p. 54)

A autora exemplifica midia social digital com o Orkut e Facebook (sites de rede social),
0 YouTube (site de compartilhamento de videos), o Flickr (compartilhamento de fotos), o
Twitter (microblog). Pode-se citar, também, midias sociais digitais que ganharam
popularidade ap6s a pesquisa da autora: Instagram, Whatsapp e Snapchat (aplicativos de rede
social, que serdo definidos na sequéncia).

No cenario de cultura da convergéncia, os celulares ganharam qualidades tecnoldgicas
que possibilitam a navegacgéo na internet. Surgiram, entdo, os smartphones. Nos smartphones
despontam os aplicativos. Nesses suportes, os sites de redes sociais ganharam companhia dos
aplicativos (apps) de redes sociais (BELOCHIO, 2016).

Os aplicativos de redes sociais sdo diferentes dos sites de redes sociais. Enquanto os
ultimos sdo acessados pelos computadores, 0s primeiros sdo acessados através de

smartphones. Dessa forma, existem possibilidades distintas para 0s atores criarem suas
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conexdes e formar uma rede social (RECUERO, 2009; BELCOHIO, 2016). Belochio (2016)
cita como exemplos de apps de redes sociais o Instagram e o Whatsapp. “Isso devido ao seu
potencial para a formagdo de sistemas nos quais 0s atores sociais constituem suas redes
sociais, como aqueles que podem ser identificados em sites de redes sociais” (BELOCHIO,
2016, p. 244-245).

Existem, ainda, redes sociais que possuem tanto aplicativos quanto sites. O Facebook
(FB) é um exemplo. E possivel acessa-lo tanto através do site quanto do aplicativo. O FB
altera algumas funcionalidades para um ou outro suporte. Entretanto, o basico: design, logo e
as ferramentas de interacfes sdo as mesmas nas duas midias, obviamente, com as respectivas

adaptacdes.

3.5 Conexao e propagabilidade: a circulacdo de contetdo nas redes sociais

Segundo Recuero (2009), a capacidade de difundir informacfes € uma caracteristica
importante das redes sociais. De acordo com a autora, as informacdes sdo espalhadas através
das conexdes dos atores sociais. Isso possibilitou a difusdo de informacBes de maneira mais
rapida e interativa, através da internet e, consequentemente, maior pluralidade nas
informagdes (RECUERO, 2009).

Jenkins, Ford e Green (2014) afirmam que, além da distribuicdo descontrolada por
interesses comerciais, originarias da midia de massa, a cultura da conexdo examina um
modelo hibrido e emergente de circulacdo. Com forcas de cima para baixo e de baixo para
cima, determina o modo como o material vai ser compartilhado. Atualmente, isso ocorre de
maneira mais participativa e desorganizada. A deciséo de cada ator social de compartilhar ou
ndo um video remodela o préprio cenério da midia (JENKINS, FORD e GREEN, 2014).

Essa mudanga - de distribuicdo para circulagdo - sinaliza um movimento na direcao
de um modelo mais participativo da cultura, em que o publico ndo é mais visto como
simplesmente um grupo de consumidores e mensagens pré-construidas, mas como
pessoas que estdo moldando, compartilhando, reconfigurando e remixando
conteidos de midia de maneira que ndo poderia ter sido imaginada (JENKINS,
FORD e GREEN, 2014, p. 24).

As mudancas representam uma cultura mais participativa, principalmente nas redes
sociais. Isso ainda é mais presente, segundo a andlise dos autores, na cultura pop e em
assuntos de nicho. “E estdo fazendo isso ndo como individuos isolados, mas como integrantes
de comunidades mais amplas e redes que lhes permitem propagar contetdos muito além de
sua vizinhanga geografica” (JENKINS, FORD e GREEN, 2014, p. 24).
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O processo de cultura participativa faz com que os criadores de contetudos enfrentem as
praticas populares genuinas da audiéncia. As ferramentas de comunicagdo digital facilitam o
compartilhamento informal e instantaneo. Essas capacidades sdo observadas pelos produtores
de conteddo como forma de buscar novos modelos de negdcio para gerar lucro a partir das
relagdes dos atores sociais (JENKINS, FORD e GREN, 2014).

Os autores afirmam que a légica social e as recomendag6es boca a boca sdo impulsos da
interacdo entre as pessoas. Esses elementos sdo transportados para as redes sociais e, por isso,
ocorrem os compartilhamentos, enfim, a propagagdo. A “propagabilidade se refere ao
potencial - técnico e cultural - de os publicos compartilharem contetidos por motivos proprios,
as vezes com a permissdo dos detentores dos direitos autorais, as vezes contra o desejo deles”

(JENKINS, FORD e GREEN, 2014, p. 26).

A “propagabilidade” se refere aos recursos técnicos que tornam mais fécil a circulagdo
de algum tipo de contelldo em comparagdo com outros, as estruturas econémicas que
sustentam ou restringem a circulagdo, aos atributos de um texto de midia que podem
despertar a motivacdo de uma comunidade para compartilhar material e as redes
sociais que ligam as pessoas por meio da troca de bytes significativos (JENKINS,
FORD e GREEN, 2014, p. 26-27).

Os autores comentam que, talvez, o uso do termo propagabilidade seja mais eficiente do
gue o conceito de aderéncia, utilizado para medir o sucesso no comércio online, concentrado
no monitoramento e na geracdo de dados especificos dos visitantes ao site. A partir deste
conceito, segundo os autores, as empresas de midia e até os que ndo tém fins lucrativos
definem o sucesso pelo trafego na web (artigos mais visualizados e videos mais vistos, que
prendem por mais tempo a atengdo). “A aderéncia capitaliza as maneiras mais faceis que as
empresas encontraram de conduzir negocios on-line, em vez de capitalizar as maneiras como
0 publico quer experimentar o material on-line ¢ de fato faz isso” (JENKINS, FORD e
GREEN, 2014, p. 28).
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4 AS FRANQUIAS JORNALISTICAS ESPECIALIZADAS EM ESPORTE NAS
MIDIAS SOCIAIS DIGITAIS

A proposta deste capitulo é observar as caracteristicas da producdo de jornalismo
esportivo nas midias sociais digitais de veiculos especializados na cobertura de esportes, que
formam franquias jornalisticas. A intencdo é identificar somente os meios que tém como
prioridade a producéo sobre futebol. Portanto, ndo foram verificados aqueles que trabalham
com outros tipos de esportes, a fim de delimitar o objeto de pesquisa.

Foram verificadas, a partir de pesquisa exploratdria, as caracteristicas de veiculos
esportivos especializados em futebol originarios do impresso, televisdo e radio com perfis em
midias sociais digitais>®.

A finalidade desta etapa é entender como as franquias de diferentes matrizes de midia
atuam nas midias sociais digitais, quais formatos (foto ou video) sdo mais utilizados e as
diferencas dessas plataformas para outras.

A pesquisa exploratoria proporciona uma visdo geral de determinado fato, quando o
tema escolhido ¢ pouco explorado (GIL, 2007). “As pesquisas exploratdrias tém como
principal finalidade desenvolver esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista, a
formulacao de problemas mais precisos ou hipoteses pesquisaveis para estudos posteriores”
(GIL, 2007, p. 43). Por isso, essa técnica foi considerada adequada nesta etapa do trabalho,
tendo em vista que é importante definir o tema da pesquisa, para entender quais conteldos
de jornalismo esportivo sdo produzidos para as midias sociais digitais.

A intencdo é a partir da pesquisa exploratéria selecionar trés casos mais representativos
para aplicar analise de contetido nas suas postagens.

Os meios verificados sdo o Lance!, a Gazeta Esportiva, a Revista Placar, SPORTV,
ESPN, BandSports, Fox Sports, Esporte Interativo e Radio Grenal. A observacio®’ esta
focada em meios jornalisticos especializados em futebol/poliesportivas. Verificou-se, de

maneira livre, como os canais especializados em esporte atuam. Além disso, foram apurados a

3% Meios nativos da web, como o Trivela e o Futebol Interior, também apresentam produc@es interessantes.
Entretanto, como utilizam as midias sociais digitais, basicamente, para a divulgacdo de producbes dos
respectivos sites, como outras franquias analisadas, optou-se por ndo descrever a sua atuacdo. Além disso, ndo
foram encontrados perfis de jornalismo esportivo nativos das midias sociais digitais, apenas paginas produzidas
por amadores. Como esse ndo era 0 objetivo do trabalho, também se optou por ndo as estudar. Cabe ainda,
salientar que produgdes de jornalistas como o Fabiano Baldasso, que saiu do Grupo RBS para trabalhar
exclusivamente com as suas midias sociais digitais, ndo foram analisadas, pois sua caracteristica predominante
sdo videos opinativos. Dessa forma, ndo foram analisadas.

37 A observacdo das redes sociais ocorreu em 24/06/2017.
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frequéncia de publicacBes e os formatos principais que tais veiculos utilizam em cada rede

social®,

A tabela que segue mostra as midias sociais utilizadas por cada um dos meios citados:

Tabela 1 - Atuacdo das franquias de midia e de jornalismo esportivo nas midias sociais

digitais
Veiculos | Twitter Facebook | Instagram | Snapchat | Whatsap | YouTube
p
Lance! fb.com/gru | @diariola | @diariolanc | - - youtube.com/
polance nce e lancety

Revista | @placar fb.com/rev | @revistapla | - - youtube.com/
Placar istaplacar | car revistaplacar
A Gazeta | @gazetaes | fb.com/ga | @gazetaesp | - (11) 9| youtube.com/
Esportiv portiva zetaesporti | ortiva 9479 gesportivanet

va 1633
ESPN @espnago | fb.com/mu | @mundoes | - - youtube.com/

ra ndoespn pn mundoespnl

SPORT | @sportv fb.com/sp | @sportv Sportvofic | - youtube.com/
v ortv ial sportvbr
BandSpo | @bandspo | fb.com/ba | @bandsport | - - -
rts rts ndsportstv | s
Esporte | @esp_inte | fb.com/esp | @esporteint | esp_interat | - youtube.com/
(I)nterativ rativo orteinterati | ertativo ivo videosei

VO
Fox @foxsport | fb.com/fox | @foxsports | - (11) youtube.com/
Sports S_br sportsbrasi | brasil 99390- foxsportsbras

I 4545 il
Radio @rdgrenal | fb.com/rad | @rdgrenal | - (51) -
Grenal iogrenalofi 9919-

cial 4808
TOTAL |9 9 9 2 3 7

Fonte: elaborado pelo autor do trabalho

38 O Premiere também foi observado. Entretanto, por ndo apresentar jornalismo nas suas postagens, foi retirado
do trabalho, por fugir dos objetivos. A analise do Premiere pode ser vista no Apéndice A ao final da monografia.
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Como visto, Facebook, Twitter e Instagram sdo as midias sociais digitais mais
utilizadas pelas franquias, tendo em vista que também sdo as com mais audiéncia potencial. O
YouTube surge como uma plataforma com muitos adeptos, enquanto Snapchat e Whatsapp
sdo mais especificas.

Apos a pesquisa exploratdria, foi possivel entender, por exemplo, como que as midias
sociais digitais sdo entendidas e utilizadas pelas franquias de midia. Pressupunha-se que
fossem de duas formas: como suportes para a divulgacdo de contetudos de outras plataformas
e franquias ou como uma publicacdo especifica através de perfil com producdo de contelidos
adaptados e/ou exclusivos. Na pesquisa exploratdria, constatou-se que os sites e aplicativos de
redes sociais sdo utilizados, principalmente, para a divulgacdo de contetdos produzidos em
outras plataformas das franquias, em especial os sites, a partir da postagem de links. Outra
forma é a postagem de contetidos jornalisticos exclusivos ou adaptados aos espacos, seguindo
a logica de postar informagdes diretamente nos sites e aplicativos de redes sociais, ao invés de
apenas divulgar gque tal informacéo esta disponivel no site ou na televisao.

Entretanto, algumas franquias, como o Esporte Interativo se destacaram por além de
fazer a divulgacdo de seus produtos, postar informagdes nas midias sociais digitais. O que
demonstra a possibilidade de um terceiro entendimento e uso das midias sociais digitais, que
mescla publicacbes que servem de suporte com contetdos adaptados ou exclusivos para esses
espacos.

Nos proximos paragrafos, serdo apresentados exemplos e mais detalhes sobre a

utilizacdo que essas franquias fazem de sites e aplicativos de redes sociais.

4.1 Originarios do impresso

No jornalismo impresso, formato jornal, existe, basicamente, com repercussao
pretensamente nacional, o Diario Lance, focado em futebol. Na categoria revista, a Placar
deixou de ser apenas impressa para se tornar multiplataforma, em 2017°°. A Gazeta Esportiva,

que também nasceu como jornal impresso, desde 2001, foca seus negocios na web.

4.1.1 Lance
O Lance foca sua atuacdo no Facebook e no Twitter. O principal formato utilizado pelo

Lance! no Twitter € a manchete acompanhada do link da matéria completa para o site da

% Informacdo do Portal Meio & Mensagem: http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2017/02/15/de-
volta-a-abril-placar-vira-multiplataforma.html



http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2017/02/15/de-volta-a-abril-placar-vira-multiplataforma.html
http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2017/02/15/de-volta-a-abril-placar-vira-multiplataforma.html
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franquia e de uma foto. Em alguns posts, aparecem apenas a manchete e o link. O tema com
maior nimero de postagens é o futebol.

No Facebook, a maioria dos posts sdo compartilhamentos dos links das matérias do site,
sem chamadas especificas ou pequenos comentarios adequados para a rede social.

No Facebook como grande parte das postagens do Lance! sdo apenas
compartilhamentos de links de matérias do site, inclusive, sem uma chamada exclusiva para o
site de rede social, o engajamento varia de acordo com o conteddo das noticias. Por exemplo,
times grandes e assuntos polémicos rendem mais engajamento, enquanto as demais sao
relegadas. Videos sdo raros e oriundos da TV Lance!, do YouTube, mas repostados no
Facebook. Esses com uma pequena chamada. Néo séo produzidos contetidos exclusivos para
a plataforma, o Lance entende o Facebook como um local para a divulgacdo dos conteddos
produzidos pela franquia no site, no webjornal e na versao impressa do diario.

No Instagram, o Lance! se define de maneira diferente do Twitter e do Facebook: “O
LANCE! é a referéncia em conteldo esportivo no Brasil. Aqui, vocé vai encontrar 0s
bastidores das noticias, curiosidades, etc”. Por isso, no Instagram, o Lance! posta contetidos
seguindo o formato padrdo do app de rede social, em foto ou video, e ndo apenas a
publicidade do site e do jornal, como no Facebook e no Twitter. Além disso, sdo postados
videos engracados a respeito do esporte, informacgdes sobre contratacfes e sobre entrevistas
com os jogadores. Nas descricBes dos posts aparecem hashtags relacionadas a informacéo,
sempre com a #instalance. Pode-se observar que os contetdos informativos e de humor se
encontram misturados. A frequéncia de postagens no Instagram, no periodo observado, ndo
era muito alta. A Gltima postagem tinha sido feita ha nove dias. O Lance! ndo utilizou o
Instagram Stories no periodo pesquisado.

No YouTube do Lance! sdo encontrados videos, principalmente dos times de Sdo Paulo
e do Rio de Janeiro, trechos de entrevistas coletivas, imagens de treinamentos, entrevistas
exclusivas e melhores momentos do Brasileirdo. Esporadicamente, aparecem videos sobre
outros esportes e videorreportagens produzidas pela equipe. Dessa forma, observa-se que 0
Lance! adequa seus conteidos ao ambiente digital. S&o utilizados principios do
webjornalismo audiovisual e das midias sociais digitais, como a fragmentagéo, que facilita a
propagabilidade (JENKINS; GREEN; FORD, 2014). As midias sociais digitais do Lance! sdo

utilizadas, majoritariamente, como suporte para outras midias do canal.
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4.1.2 Placar

A revista Placar foi langada pela Editora Abril em 1970. A primeira edi¢do circulou em
20/03/1970. Atualmente, a revista € multiplataforma. No impresso, mensalmente, séo
disponibilizadas revistas, livros, dossiés ou outras publicagdes relacionadas ao esporte pela
franquia. Na internet, a Placar estd hospedada no site da Veja. A parte de esportes da Veja
passou, desde outubro de 2016, a ter a assinatura da Placar. Além disso, a revista atua nas
midias sociais digitais. Os sites e apps de rede social utilizados sdo o Twitter, o Facebook e o
Instagram, além do YouTube.

Iniciou-se a observacdo das midias sociais digitais da Placar pelo Twitter. A imagem a
seguir mostra o0 modelo principal de publicacdo da Placar no Twitter.

Figura 1 - Modelo de postagem da Placar no Twitter

Placar &
@placar =

Em 2018, @Corinthians pode voltar a jogar
no Pacaembu; entenda abr.ai/2y1QhBH

Fonte: www.twitter.com/placar

No Twitter, a Placar se define da seguinte forma: “Futebol ¢ aqui”. Nessa rede social, a
Placar segue o expediente de divulgar as matérias do site. Com esse proposito, posta uma
chamada, adaptada ao Twitter, com marca¢do, e dentro do ndmero de -caracteres,
acompanhada de uma foto e do link. Também sédo divulgados os videos do canal do YouTube.
Dessa forma, a Placar utiliza o Twitter para a divulgagcdo de outras producdes da franquia,
como o site e 0 YouTube. Logo, percebe-se que a franquia ndo produz efetivamente conteidos
exclusivos para o Twitter.

No Facebook, a Placar também divulga as matérias do site. Algumas aparecem com

pequenas chamadas, outras sem chamadas. Também sdo produzidos conteudos especificos


http://www.twitter.com/placar
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para o Facebook, principalmente audiovisuais. A imagem seguinte mostra o programa Placar
Ao Vivo, transmitido atraves do Facebook.

Figura 2 - Programa Placar Ao Vivo no Facebook da Placar

Revista Placar

O convidado de hoje no Placar Ao Vivo é o
jomnalista esportivo Chico Lang Chico Lang
Vedacit em @ Editora Abril

[C) Curtir D Comentar ;} Compartilhar f’v
Q4 Comentérios mais relevantes

6 compartiihamentos

Leonor Siqueira Santaella Ja ia falar porcos
r tristes kkkkkkkkk
Curtir - Responder - @
Alexandre Silva Boa RR
Curtir - Responder - @

Fonte: www.facebook.com/revistaplacar

Diariamente, pode-se acessar o programa Placar Ao Vivo, apresentado por Rodrigo
Rodrigues, ex-ESPN. Outro programa é o mensal Placar na Rua, com um entrevistado dentro
de um carro, Rodrigo Rodrigues é o entrevistador.

O Placar Ao Vivo tem transmissdo simultanea pelo Facebook e pelo YouTube. Dessa
forma, é possivel acessar a integra posteriormente, na midia que o internauta preferir. Sobre o
conteldo do programa, o apresentador entrevista uma personalidade (jogador, jornalista ou
especialista em esporte) ao vivo, em um bate-papo descontraido. O horério da transmissao é
aproximadamente as 12h30min, de segunda a sexta-feira. O programa conta com a
participacdo da audiéncia através dos comentarios na Live, que sdo filtrados pelo
apresentador, alguns lidos e debatidos no programa. O cenario € de vidro, dentro do prédio da
Editora Abril, segundo informa Rodrigo Rodrigues, no inicio dos programas. Pelo que pode
ser observado, sdo utilizadas duas cameras, pois sdo feitos cortes de camera ao longo do
programa e também sdo inseridos graficos na tela.

Outro programa é o Placar na Rua, em que ocorre uma entrevista dentro de um carro em
movimento. Em sua maioria, 0s entrevistados sdo jornalistas e a conversa acontece ao longo
do deslocamento do profissional para o local de trabalho, passando a ideia de que o
entrevistado recebe uma carona. Assim como o Placar Ao Vivo, o programa é postado tanto
no Facebook quanto no YouTube. O programa € gravado com uma camera, Go Pro, pelo que

pode ser observado, instalada na parte do para-brisa do carro, de forma que capte o


http://www.facebook.com/revistaplacar
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entrevistador e o entrevistado. Pelo que é observado, passa a ideia de que na edicdo, essa
mesma imagem ¢ “espichada” para dar destaque a apenas um dos interlocutores. Esse recurso
também é utilizado por outros canais de YouTube, como o Desimpedidos. Também séo
utilizados recursos graficos na edicdo, como € o caso do gerador de caracteres (GC), com o
nome e cargo dos participantes.

Dessa forma, observa-se que a Placar utiliza, nas plataformas da franquia, recursos que
ndo estdo disponiveis na midia matriz, ja que videos ndo sao possiveis em revista impressa.
Além disso, a revista estd utilizando um recurso importante, e muitas vezes renegado, das
midias sociais digitais, principalmente do Facebook, que sdo os videos, sejam eles ao vivo ou
gravados. Observa-se, ainda, algumas herancas do telejornalismo nesses programas,
entretanto, com adaptacdes interessantes dos recursos da web, como as interacBes da
audiéncia através dos comentarios.

No Instagram, a revista posta, principalmente, fotos. Os posts sdo historicos e de
divulgacdo das revistas impressas. Todos o0s posts tém a hashtag #RevistaPlacar. A frequéncia
de postagem € de cerca de dois posts semanais. O padrdo de postagens da Placar no Instagram
¢ a imagem com um texto de apoio, as hashtags e a marcacéo dos jogadores ou clubes. Apesar
de fazer uso de varios mecanismos exclusivos da ferramenta, a Placar ndo utiliza o Instagram
Stories.

A franquia utiliza as midias sociais digitais como suporte para outras midias da

franquia, principalmente para o site e para as publicacGes impressas.

4.1.3 A Gazeta Esportiva

O jornal A Gazeta Esportiva foi fundado em 10/10/1947, pelo jornalista Casper Libero.
Em 1998, foi criado o site gazetaesportiva.net, depois passou a utilizar o dominio
gazetaesportiva.com. O jornal impresso parou de circular em 2001 e o site passou a ser a
publicacdo esportiva do Fundacdo Casper Libero. Além do site, a fundacdo é dona da TV
Gazeta, da Radio Gazeta AM, da Radio Gazeta FM e Faculdade de Comunicagdo Céasper
Libero.

A Gazeta Esportiva também atua nas redes sociais Twitter, Facebook, Instagram e
Whatsapp, além do YouTube.

O veiculo se define, no Twitter, da seguinte forma: “Perfil oficial do portal
GazetaEsportiva.com e do programa Gazeta Esportiva, da TV Gazeta. De segunda a sexta, as
18h, com @michellegianela”. Essa dupla fun¢do do @gazetaesportiva ¢ importante para que

possa ser entendido o seu funcionamento. A Gazeta Esportiva no Twitter posta as chamadas
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do site no estilo chamada, link e foto, alem de chamadas para o programa Gazeta Esportiva,
da TV Gazeta. O programa de TV é narrado na rede social, com imagem da TV e uma frase
rapida sobre a matéria que esta sendo exibida.

No Facebook, a Gazeta Esportiva posta as chamadas do site, as vezes apenas o link, as
vezes com um convite para acessar o contetdo. Além disso, publica videos do programa na
TV e também videos que viralizam na internet. As postagens estimulam a interacdo da

audiéncia. A imagem mostra uma espécie de enquete com as reacdes do Facebook.

Figura 3 - Postagem no Facebook da Gazeta Esportiva
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Fonte: www.facebook.com/gazetaesportiva

A arte que informa o expediente do jogo estimula a interacdo através das reacGes do
Facebook. Em outras postagens isso também acontece, como numa reportagem do programa
de TV sobre o novo corte de cabelo do jogador Neymar, com a pergunta “Seria uma boa?”, ou
no ranking dos técnicos mundiais, com a pergunta “Vocé concorda?”’. As interagdes sao
relativamente altas.

No Instagram, bem como no Facebook, ele se define como “Muito além dos 90
minutos”. No aplicativo, observa-se que a Gazeta Esportiva posta 0s mesmos contetdos em
fotos e videos virais do Facebook. A diferenca € que, como essa rede social ndo aceita links,
ndo é possivel fazer a publicidade do site. Apesar da repeticdo do layout, os conteddos séo
adaptados ao Instagram, pois essa rede social ndo oferece algumas ferramentas que o

Facebook dispbe. As ferramentas de interacdo encontradas no Facebook, por exemplo, ndo
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existem no Instagram. Dessa forma, as reacGes ndo tém funcdo no Instagram. A Gazeta
Esportiva ndo utiliza o Instagram Stories.

O Whatsapp ¢ utilizado para a interagdo com a audiéncia. O slogan “Gazeta Esportiva -
Muito além dos 90 minutos” também estd presente no aplicativo de rede social. E
principalmente utilizado para uma secéo colaborativa do site gazetaesportiva.com, o canal do
torcedor, que posta videos e fotos dos torcedores nos estadios, ao lado de um jogador.
Algumas sugestfes para a participacdo sao informadas no site. Primeiro “Use seu celular na
horizontal e seja breve na sua mensagem”. Depois “Nao se esqueca de mandar seu nome,
cidade e, se desejar, uma legenda para seu video ou foto”. E, por fim, uma informagao
importante, a respeito da circulacdo do video e das responsabilidades legais.

Na aba Canal do Torcedor do webjornal sdo encontrados varios videos e fotos de
torcedores. As imagens sdo postadas na integra, sem edicdo ou colocacao de gréaficos.

No YouTube, sdo postados fragmentos do programa de TV, reportagens e comentarios
do Gazeta Esportiva, bem como o programa na integra. Além disso, o programa Direto da
Redacdo é transmitido ao vivo pelo Facebook, com comentarios sobre as principais noticias
do site, com a participacdo de um jornalista do site e de um apresentador ou reporter do
programada TV.

A Gazeta Esportiva utiliza as midias sociais digitais, principalmente como suporte para
a divulgacdo de outras midias.

4.2 Originarios da televisao
Os canais fechados especializados na cobertura de futebol sdo: SPORTV, ESPN,
BandSports, Fox Sports e Esporte Interativo.

4.2.1 ESPN

Além dos trés canais na TV (ESPN, ESPN Brasil e ESPN+), a ESPN tem o WatchEspn
(servico on-demand), o site espn.com.br e os perfis/paginas nas redes sociais. Sao eles o
Twitter, o Facebook, o Instagram e o YouTube.

No Twitter, a ESPN publica somente remissdes para o site, no estilo manchete, mais
foto, mais link. Ou seja, demonstra que esse é o formato mais utilizado no site de rede social,
tendo em vista que a maioria das franquias também utiliza dessa forma o Twitter.

No Facebook, a ESPN divulga as matérias do site com uma pequena chamada e o link.
Também sdo postados videos historicos ou de humor e especiais, como explica¢Ges das regras

da NFL (Liga de futebol americano) e videos em 360°. E um contelido que segue o padréo da
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TV, com um stand-up, em que o repdrter informa a audiéncia sobre o assunto e orienta a
utilizar a tecnologia 360°. Normalmente, séo captados momentos mais de bastidores, como as
zonas mistas, espacos em que circulam jornalistas e apds 0s jogos 0s jogadores passam para
dar entrevistas, e do posto em que o reporter fica durante a transmissao a beira do campo.

No Instagram, a ESPN exp@e videos curtos e imagens, que depois sdo repostados no
Facebook. O canal também utiliza o Instagram Stories.

A ESPN posta chamadas para as matérias do site no Instagram Stories. Nesse espaco, é
possivel redirecionar os internautas para o site através de hiperlinks. Nos eventos transmitidos
pelo canal, sdo postadas histérias com as informacgdes pré-jogo do site, pouco antes do inicio
da transmissdo. Quando termina a partida, o resultado é postado na timeline, junto com uma
foto ou arte.

No YouTube da ESPN sdo postados videos publicitarios da TV e videos em 360°, que
também sdo postados no Facebook.

Pode-se perceber que a ESPN utiliza o Twitter de maneira simples, no estilo basico de
postagens, com imagem, chamada e link para o site. No Facebook, além do formato mais
comum, que é a divulgacdo de matérias do site, com link e chamada, encontram-se formatos
mais ousados, como os videos em 360° e com explicacGes das regras da NFL. No Instagram
as postagens sdo relativamente similares aos concorrentes, com videos curtos e imagens que
também vdo circular no Facebook. Porém, no Instagram Stories, observa-se um estilo
diferente dos concorrentes, com o uso de hiperlinks, em posts pré-jogos e de outras noticias.
Quanto ao conteddo, constatou-se que, apesar de utilizar os dois estilos, as midias sociais
como suportes para a divulgacdo das outras midias do grupo e como midias especificas, sao
utilizadas mais para a divulgacao, principalmente de matérias do site.

4.2.2 SPORTV

Langcado com o nome de Top Sport, em outubro de 1991, o SPORTYV adotou 0 home
atual em outubro de 1995. O SPORTYV pertence a programadora Globosat, do Grupo Globo.
Sdo trés canais: SPORTV 1, 2 e 3; o site sportv.com e o0s perfis/paginas nas midias sociais
digitais: Twitter, Facebook, Instagram, Snapchat e YouTube.

No Twitter, 0 SPORTYV posta fotos e artes divulgando os eventos transmitidos pela TV,
que também circulam no Facebook e no Instagram. Além disso, realiza a divulgacdo de
noticias do site sportv.com. Enguetes também sdo promovidas pelo canal, como forma de

estimular a interagcdo com os publicos, através da rede social.
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As enquetes e os resultados sdo divulgados na TV. Por isso, o narrador anuncia, ao
longo das partidas de futebol, que, no Twitter do SPORTYV, € possivel participar de enquetes
sobre determinados assuntos. Quando € concluida a enquete e o resultado é divulgado pelo
narrador, 0s comentaristas dao sua opinido sobre o assunto perguntado.

No Facebook, o0 SPORTV além das artes, também divulga as matérias do site. Ainda
promove a interacdo com os torcedores, através das rea¢fes do Facebook.

No Instagram, sdo postadas artes e imagens, que também circulam no Twitter e no
Facebook. Além disso, sdo disponibilizadas fotos dos bastidores das gravacdes e transmissdes
e divulgacgéo de eventos transmitidos na TV.

Vale destacar, ainda, que as postagens do Instagram do SPORTYV sdo sobre eventos
sobre os quais o canal possui os direitos de transmissdo. Ndo € informado, por exemplo, o
resultado da partida, mas apenas algum recorte, que fale indiretamente sobre o jogo. Com
iss0, nota-se que o SPORTYV entende que a audiéncia apds ter visto 0 jogo ao acessar a midia
social digital, j& sabe o resultado da partida e, portanto, € mais atraente postar sobre um
momento de destaque do jogo. Esporadicamente, sdo postadas histdrias, no Instagram Stories.
No periodo observado ndo foram encontradas postagens no Snapchat.

No momento desta observacdo, no canal do YouTube do SPORTV estavam disponiveis
apenas os videos dos melhores momentos da Copa das ConfederacGes. Anteriormente ao
campeonato, era possivel encontrar trechos de programas e VTs publicitarios da TV, mas
nenhuma producdo exclusiva para essa midia e nenhum video com caracteristica de
jornalismo esportivo.

O SPORTV utiliza as midias sociais digitais como suporte para a divulgagdo de outras

midias.

4.2.3 BANDSPORTS

O BandSports foi lancado em 2002. E o canal segmentado em esporte do Grupo
Bandeirantes. Além do canal de TV, tem o site bandsports.com e os perfis/paginas nas midias
sociais digitais (Twitter, Facebook e Instagram).

No Twitter sdo compartilhadas matérias do site do BandSports e, principalmente,
retweets do perfil de esportes da Band (@futband), com noticias do site da TV aberta. O
Twitter do BandSports também € utilizado para a interacdo dos torcedores em programas do
canal, como o Depois do Jogo, em que a audiéncia pode mandar perguntas ou mensagens para

0s apresentadores.
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Antes do inicio do programa Depois do Jogo, é realizada uma transmissdo ao Vvivo,
através do Periscope, e compartilhada no Twitter, em que a apresentadora traz os destaques
do programa e interage com a audiéncia. No Facebook séo, basicamente, os links do site da
Band ou do BanSports, acompanhados de uma chamada.

No Instagram, sdo postadas imagens da tela da TV e videos répidos dos bastidores do
canal e dos eventos transmitidos pelo BandSports.

A atuacdo do BandSports nas midias sociais digitais, exceto no Twitter, é bastante
timida. Praticamente todos os posts sdo de divulgacdo de outras midias (site e TV). Dessa
forma, o BandSports entende as midias sociais digitais como suportes para a divulgacdo de

outras midias da franquia.

4.2.4 Esporte Interativo

O Esporte Interativo utiliza o Twitter, o Facebook, o Instagram, o Snapchat e YouTube.
No Twitter, o Esporte Interativo posta videos, fotos e publicidade da TV. Os videos postados
no YouTube sdo curtos, com menos de 10 segundos de duracdo. No Facebook também sdo
postados videos, alguns iguais aos do Twitter, outros diferentes. GIFs de momentos
engracados do esporte também sdo postados, entrevistas coletivas ao vivo dos técnicos pés-
jogo e lives diarias dos treinamentos de alguns clubes do pais, principalmente do Rio de
Janeiro, Sao Paulo e do Rio Grande do Sul. Além disso, faz a divulgacdo das matérias do site,

com chamada e link. A imagem mostra uma transmissdo ao vivo pelo Facebook:

Figura 4 - Transmisséo ao vivo no Facebook do Esporte Interativo

W ~unuu o QUL m | SN w-
bl l umbro | 4G ’ , == ["Z7 Esporte Interativo fez uma
Y > I: 24 transmissdo ao vivo

h CA'AVA ! nﬂé e

f I
0. F 1 Confira a coletiva do técnico Jorginho, do

¥ il "~ Esporte Clube Bahia, apds a derrota para o

1¥{ §' Flamengo!
"ALX Alca call
CAIXA | CAIXA CAI AIXA|CAIXA CAR ™™
\ - \ v § o . 1fs Curtir @ Comentar 2~
aa. ) E - V A Compartilhar
| UIT
nentos . " R O=0ss6 Comentarios mais relevantes ¥
b
1 0 il ~ 14 compartilhamentos
> L s . Cesar de Souza - 4.06 Odeio esse Jorginho
como técnico, no Flamengo ele queria
apaaar o brocador. Mais. com humildade
LJ () Eeera e S R s o)
- s 3 B @ 2

Fonte: www.facebook.com/esporteinterativo
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As coletivas dos técnicos dos principais clubes da regido sul, sudeste e nordeste sdo
reproduzidas na integra, ao vivo e sem a presenca de graficos. A maioria das transmissdes é
exclusiva do Facebook, pois, na TV, sdo exibidos apenas trechos. Isso acontece,
principalmente, devido a ndo limitacdo do tempo na internet, como acontece na TV.

No Instagram, o Esporte Interativo posta imagens e videos, de humor e informativos.
Algumas postagens sdo repetidas em outras redes sociais, como Twitter e o Facebook, e
outras sdo contetdos criados exclusivamente para o Instagram. O detalhe € que todas as artes
postadas pelo Esporte Interativo, nas diversas redes sociais, ttm o mesmo design.

Dribles e jogadas engracadas dos jogos sdo postadas em videos. Outros posts sdo de
jogadores famosos e marcantes, que, obviamente, rendem likes. Os resultados das partidas e
frases de jogadores famosos sdo exemplos de jornalismo no Instagram.

O Esporte Interativo também utiliza o Instagram Stories. Através desse recurso 0s
reporteres da TV fazem boletins dos jogos, diretamente dos estadios e dos treinamentos.
Exemplo é a atuacdo do repdrter Orion Pires, que diretamente dos vestiarios da Vila Belmiro,
informou a derrota do Santos para o Sport Recife, por 1 a 0, com gol de Osvaldo, no retorno
do meia Lucas Lima, apds a negociacdo com a Barcelona nao ser concluida. No Snapchat nédo
foram encontradas postagens no dia observado.

No YouTube sdo postados trechos e alguns programas de TV na integra, principalmente
reportagens ou trechos de programas de debate. Além disso, é possivel conferir programacéo
fixa, com varios quadros criados para 0 YouTube, que depois sdo exibidos em horarios
alternativos na web. Com essa producédo de conteddos diarios e pensados para o YouTube, 0
Esporte Interativo aumenta a popularidade nesta midia. Além disso, sdo postados melhores
momentos dos jogos de campeonatos que o Esporte Interativo tem o direito de transmissao.
Os mais assistidos sd0 os melhores momentos das partidas da Champions League®. Esses
melhores momentos podem ser considerados jornalismo, tendo em vista que mostram 0s gols
e os lances mais importantes das partidas. Com relagcdo aos quadros postados no YouTube, 0
unico jornalismo é o Liga Espetacular, que traz entrevistas e um resumo da rodada. O restante
sdo programas de entretenimento.

A partir da observacdo da atuacdo do Esporte Interativo nas midias sociais digitais,
nota-se que, em alguns momentos, esses espacos sdo utilizados como suportes para a

divulgacdo de outras midias da franquia, mas, na maior parte, sdo entendidas como midias

40 Torneio continental de clubes disputado na Europa, com os principais times de cada pafs do continente.
Também conhecida no Brasil como Liga dos Campedes da Europa. Organizado pela Unido das Federagdes
Europeias de Futebol (UEFA).
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distintas, com conteudos especificos, sem fazer diretamente referéncia a conteddos

produzidos em outras plataformas ou a apenas eventos com direitos de transmissao do canal.

4.2.5 Fox Sports

O Fox Sports foi langado em 2012 e pertence ao Grupo Fox. As redes sociais utilizadas
pela franquia sdo: Twitter, Facebook, Instagram, Whatsapp e YouTube.

No Twitter, o Fox Sports publica fragmentos de videos oriundos da TV, com pouco
tempo de delay. Fotos e videos das midias sociais digitais de jogadores e personalidades do
esporte em momentos de lazer também sdo publicados. Divulga matérias do site, no estilo
manchete, acompanhada de link e foto. A imagem a seguir mostra um trecho da coletiva do
entdo técnico do Sao Paulo, Rogério Ceni, praticamente instantanea a transmissdo ao vivo na
TV.

Figura 5 - Tweet do Fox Sports com um video da coletiva que foi transmitida ao vivo na TV
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Fonte: www.instagram.com/foxsports_br

Apesar de servir como publicidade da TV, esses fragmentos informam a audiéncia que
estd apenas nas midias sociais digitais. No Facebook, sdo divulgadas as matérias do site, link
com chamada, trechos ao vivo das coletivas de alguns treinadores, também transmitidas na
TV, e videos e fotos virais sobre esporte, que também sdo postados no Twitter.

No Instagram, o Fox Sports publica fotos e videos, que circulam também no Twitter e
no Facebook. O veiculo publica informacGes e entretenimento através do app de rede social.
Os resultados das partidas do Campeonato Brasileiro sdo um exemplo de conteudos de
jornalismo. Postagem tipicamente de entretenimento é uma imagem que pede para marcar 0S
amigos, a fim de sacaneéa-los, insinuando que torcem para o Palmeiras, ao lado de uma frase

de entrevista do jogador Romario. Ela € retratada com tracos do entretenimento, retirada do
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contexto. Por ser uma frase engracgada, torna-se infotenimento. O Fox Sports ndo utiliza o
Instagram Stories.

O Whatsapp € o canal para envio de materiais por parte dos torcedores para o canal. No
programa de debate diario Fox Sports Radio, que tem esse nome pelo cenério lembrar o radio
e por ndo utilizar imagens para ilustrar o que estd sendo debatido, 0 nimero é exibido na tela e
alguns videos dos torcedores sdo selecionados e mostrados na TV.

No YouTube, estdo disponiveis videos em 360° e publicidades da TV, conforme mostra

a imagem:

Figura 6 - Video em 360° no YouTube do Fox Sports
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Fonte: www.youtube.com/foxsportsbr

Os videos em 360° da Fox Sports sdo diferentes da ESPN. No canal da Fox, os videos
ndo tém narracdo ou reporter, sdo apenas com o som ambiente. Ja no canal da Disney eles
contam com a presenca do repérter informando. Outra diferenca € que, na ESPN, as imagens
sdo gravadas pela equipe de reportagem, enquanto no Fox as imagens sdo, em sua maioria, de
geracdo das televisbes responsaveis pelas gravaces do campeonato, no caso alemao, para
distribuir para emissoras que compram os direitos de transmissdo dos campeonatos em outros
paises.

Diante do que foi visto, entende-se que o Fox Sports utiliza as midias sociais digitais
principalmente como suporte para outras midias da franquia. No Twitter, divulga trechos dos
programas da TV e matérias do site. No Facebook também sdo postadas publicidades do site
da franquia e videos e fotos virais sobre o esporte, repostados do Instagram. No YouTube,

expde videos oriundos da transmissdo dos campeonatos europeus.
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4.3 Originérios do radio

No réadio, a Unica emissora brasileira voltada exclusivamente para o jornalismo
esportivo € a radio Grenal de Porto Alegre. O grupo Bandeirantes criou as radios Bradesco
Esportes FM (no Rio de Janeiro e em Sdo Paulo) e as radios Esportes FM, em Porto Alegre e
Belo Horizonte. Contudo, o projeto foi descontinuado.

A rédio Gaudcha tem perfil nas midias sociais digitais denominado Futebol da Gaucha. A
Radio Transamérica Esportes segue 0 mesmo estilo. Outros meios de referéncia no segmento
radio, como a Itatiaia, Globo e Bandeirantes ndo utilizam esse expediente. Entretanto, como
forma de delimitar a pesquisa, foram observadas somente as franquias de jornalismo esportivo
que tém como prioridade a producdo sobre futebol. Dessa forma, ndo foram verificadas o

Futebol da Gaucha e a Radio Transamérica Esportes.

4.3.1 Radio Grenal

A Grenal entrou no ar no dia 16 de mar¢o de 2011. A rédio ¢é dedicada 100% ao futebol,
principalmente a dupla Gre-Nal (Grémio e Internacional). Além do canal em FM, a radio
mantém o site radiogrenal.com.br e as redes sociais Twitter, Facebook, Instagram e
Whatsapp.

No Twitter, a radio Grenal posta fotos dos convidados no estudio ou sobre a dupla Gre-
Nal, narra, em mensagens, 0s jogos transmitidos pela radio, relata as principais frases dos
entrevistados e faz chamadas para os programas do dia.

No Instagram, sdo postados videos exclusivos e fotos dos bastidores dos estadios, das
transmissdes e das entrevistas, além de pequenas chamadas para alguns programas. O padrdo
¢ um texto de apoio junto a foto ou video, com marcacdo dos jornalistas e das
equipes/jogadores.

No Instagram Stories, sdo postadas chamadas para as transmissées ou programas, como
se fossem boletins. Informando basicamente sobre as equipes, bem como informacdes
importantes para quem vai ouvir pelo radio: frequéncia e horério de abertura da jornada
esportiva.

No Facebook, a Radio Grenal reposta os videos e fotos do Instagram. Além disso, tem
conteudo exclusivo para a rede social, transmissdes ao vivo das coletivas de imprensa pos-
jogo, por exemplo. Os programas da radio também s&o transmitidos em imagens através do
Facebook. A imagem a seguir mostra a transmissdo ao vivo de uma coletiva de imprensa na

pagina da radio.
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Figura 7 - Transmissdo em video da entrevista coletiva de dirigentes e treinadores no
Facebook da Radio Grenal
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Fonte: www.facebook.com/radiogrenal

Dessa forma, sdo utilizadas as potencialidades do radio hipermidiatico. Os ouvintes da
radio podem acessar, no Facebook, as imagens junto com o som.

O Whatsapp é utilizado para a interagdo entre o ouvinte e a radio. Os dudios enviados
pelos ouvintes sdo reproduzidos no ar e as perguntas sao respondidas ou debatidas.

A Rédio Grenal utiliza as redes sociais como suportes para 0 meio matriz da franquia,
com transmissdes dos programas no Facebook, trechos de entrevistas transcritos da radio e
informacdes veiculadas no meio principal sdo postadas no Twitter, bastidores do radio séo
postados no Instagram e o Whatsapp € utilizado para a interacdo dos ouvintes da radio.
Programas de debates, caracteristicos do radiojornalismo e do telejornalismo, sdo presentes
em quase 24 horas da programacéo, exceto nos horarios de jornada esportiva.

A Réadio Grenal, exceto no Twitter onde aparecem mesclados posts de divulgacéo e

contetidos exclusivos, entende as midias sociais digitais como um suporte para a divulgacao

de conteudos produzidos em outras plataformas da franquia.
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5 AS TRANSFORMAGCOES DOS GENEROS JORNALISTICOS NAS MIDIAS
SOCIAIS DIGITAIS

Nesta parte do trabalho serdo analisadas as producdes para as midias sociais digitais de
trés franquias de jornalismo esportivo direcionadas a cobertura de futebol. Elas foram
consideradas destaques na observacdo exploratéria realizada no capitulo anterior, devido ao
fato de serem as que mais exploram os formatos e as possibilidades das midias sociais
digitais. S&o elas a revista Placar, cuja midia matriz é impressa, a Radio Grenal, com origem
radiofénica, e o Esporte Interativo, que comecgou sua atuacdo na TV.

O objetivo dessa etapa do trabalho é observar as transformacGes que acontecem nos
contetdos de jornalismo esportivo publicados pelas franquias com origem em matrizes
midiaticas tradicionais, como impresso, radio e TV, nas midias sociais digitais. Para isso,
através de analise de conteudo (BARDIN, 2016), foram observadas variacbes dos géneros
jornalisticos nas midias sociais digitais das franquias pesquisadas®!.

As delimitagdes foram escolhidas a partir da pesquisa exploratoria realizada no capitulo
anterior. O Twitter e 0 Facebook sdo as midias sociais digitais utilizadas por todas as
franquias observadas, enquanto o Instagram é a terceira com mais adesdo. Ao longo da
analise, as postagens sdo divididas a partir do site ou aplicativo de rede social em que foram
veiculadas.

Os materiais foram coletados e analisados na quarta-feira, da 1h da madrugada de
01/11/2017, até a 1h do dia 2/11/2017. Logo, observou-se as diferentes franquias em um dia
de movimentacdo. Entre as datas citadas, o Esporte Interativo transmitiu a Champions
League, a Radio Grenal a cobriu semifinal da Libertadores*? e a Placar projetou e repercutiu
as duas competicdes. O horario da coleta foi esse, como forma de conseguir observar a
repercussao da partida da Liberadores, que iniciou as 21h45 e terminou por volta das 23h45.
Logo apds o término dos jogos, as franquias postaram sobre as entrevistas coletivas dos
dirigentes, técnicos e jogadores dos clubes envolvidos na disputa.

A analise de conteudo se faz necessaria a fim de categorizar os conteudos de carater
jornalistico sobre esporte nas midias sociais digitais. Bardin (2016) define a andlise de

contedido como:

41 Estudo parecido sobre os géneros jornalisticos em midias sociais digitais foi realizado por Garcia-Avilés e
Robles (2016), entretanto, os autores focaram no Twitter e no jornalismo em geral, com a andlise de 48 meios de
comunicagdo. O presente estudo observa o jornalismo esportivo em trés midias sociais digitais (Twitter,
Facebook e Instagram), com coleta de dados de trés franquias (Placar, Esporte Interativo e Radio Grenal).

42 A Copa Libertadores da América é um torneio continental disputado pelos principais clubes da América do
Sul, classificados a partir das posi¢cGes nos campeonatos e copas nacionais. A Libertadores é organizada pela
Confederacdo Sul-Americana de Futebol (CONMEBOL). Elaborado a partir de informacdes do site da
competicdo.
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Um conjunto de técnicas de analise das comunicacBes visando obter por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do contelido das mensagens,
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condicBes de producdo/recepcdo (variaveis indeferidas) dessas
mensagens (BARDIN, 2016, p. 48).

Para realizar a analise de contetdo foram criadas categorias a partir dos géneros
jornalisticos informativo, opinativo, interpretativo, diversional e utilitario. Além disso, foram
acrescidas as categorias infotenimento e outros. E importante observar que, para esta analise,
foram adequadas as classificacbes dos géneros jornalisticos para o que € possivel produzir e
distribuir nas midias sociais digitais. Neste trabalho optou-se por utilizar como base para
analise os géneros originalmente categorizados por Marques de Melo (2010) no jornalismo
impresso. Pois, os autores que classificam os géneros jornalisticos para o radio, a televisao e a
internet baseiam-se nesse estudo de Marques de Melo (LUCHT, 2010; REZENDE, 2010;
BERTOCCHI, 2010).

5.1 Categorias

O género informativo caracteriza-se por apresentar apenas informagdes e ndo opinides
dos jornalistas (DA COSTA, 2010). Os formatos caracteristicos dele sdo noticias, notas,
reportagens e entrevistas. Entdo, o que foi classificado nesta categoria séo as postagens que
apresentam informacGes como escalacgdes, lesdes de jogadores e resultados das partidas, que
se assemelham ao formato nota do impresso. Além dos trechos de entrevistas, que se
assemelham as entrevistas que sdo publicadas no impresso, como nas paginas amarelas da
Revista Veja. As postagens com essas caracteristicas e com links que direcionam para os sites
das franquias, ou posts com videos, fotos ou artes fazem parte da categoria informativo.

O género opinativo se caracteriza por expressar a opinido ou o juizo de valor dos
jornalistas ou articulistas (DA COSTA, 2010). De acordo com Da Costa (2010), no
jornalismo impresso, essa categoria é facilmente identificavel e se encontra legitimada.
Entretanto, na internet, a informacdo e a opinido estdo mais misturadas, principalmente nos
blogs. No impresso, fazem parte do género opinativo os seguintes formatos: editorial,
comentario, artigo, resenha, coluna, cronica, caricatura e carta. Neste trabalho, considerou-se
jornalismo opinativo produzido para as midias sociais digitais os videos, audios, ilustraces
ou charges com opinides e comentarios em textos no site da franquia ou em posts com a
opinido de jornalistas. A maioria dos posts opinativos encontrados na anélise se assemelham

ao formato comentario, presente no impresso.
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As matérias pertencentes ao género interpretativo tém por caracteristica um esforco
analitico e documental, como forma de aprofundar a informacdo e interpretar o acontecimento
para a audiéncia, relacionando com o contexto temporal e espacial (DA COSTA, 2010). No
jornalismo impresso, os formatos do género interpretativo sdo: dossié, perfil, enquete e
cronologia. Nas midias sociais digitais, foram classificados como posts interpretativos os que
contém dados estatisticos de uma partida, retrospecto dos ultimos confrontos, que foram
associados ao dossié do jornal impresso por condensar dados em forma de boxes, graficos,
mapas ou tabelas, que, no jornal, sdo destinadas a complementar as reportagens (DA COSTA,
2010). J&4 nas midias sociais digitais, cada grafico € uma postagem, apenas acompanhado de
uma legenda ou linha de apoio.

Também foram classificados pertencentes ao género interpretativo links do site, onde
sdo encontrados contetdos como reportagens em profundidade. Como as midias sociais
digitais tém limitacdo de espago e 0s textos interpretativo sdo, geralmente, longos, uma
analise tatica*® de uma partida, por exemplo, é postada no site. Além disso, integram essa
categoria as enquetes realizadas nas midias sociais digitais, principalmente no Twitter, tendo
em vista que, no impresso, Marques de Melo (2010) classifica esse formato como pertencente
ao interpretativo.

O jornalismo diversional refere-se ao New Journalism, também conhecido como
jornalismo literério, e que tenta deixar a informagdo mais interessante, como forma de
enriquecer o relato e seduzir o leitor, principalmente a partir da histéria de um personagem
(DA COSTA, 2010). No jornalismo impresso, sdo formatos desse género a histéria de
interesse humano e histéria colorida. Na categoria diversional aparecem postagens que
comparam os jogadores atualmente e quando criangas, antes e depois da fama.

Para finalizar a classificacdo dos géneros jornalisticos proposta por Marques de Melo, o
género utilitario é aquele responsavel por prestar servicos a audiéncia (DA COSTA, 2010).
No impresso, cotacdo, indicador, roteiro e servico sao formatos pertencentes a esse género.

Assim, foram classificados, neste trabalho, no utilitario, posts que informam o torcedor no

43 Analise tatica explica como as equipes se posicionam no campo de jogo, com qual esquema tatico jogam,
quais variagdes acontecem ao longo da partida e outras estatisticas. Ou seja, basicamente, de que forma os
jogadores sdo agrupados em defesas, meio de campo e ataque, por isso 0s esquemas taticos podem ser 4-4-2,
com quatro jogadores na defesa, quatro no meio de campo e dois no ataque, ou 3-5-2, com trés jogadores na
defesa, cinco no meio de campo e dois no ataque. Na analise tatica, o analista, explica também quais fungdes os
jogadores realizam dentro da equipe, lateral ou ala, por exemplo, ambos jogam pelos lados do campo. Os laterais
atacam, mas tém obrigacdo de recompor a defesa. Enquanto os alas tém ainda mais liberdade para atacar, sem
precisar recompor com tanta precisdo, pelos lados do campo.
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deslocamento para o estadio, sobre como est4 a venda de ingressos para uma partida, ou em
qual canal é possivel assistir. Essas postagens foram associadas ao formato servico.

Além dessas categorias tradicionais dos géneros jornalisticos, foram acrescentadas duas
outras. A categoria infotenimento tem como principal formato a noticia light, que busca
informar e entreter a audiéncia (DEJAVITE, 2008). Na analise, foram associadas ao
infotenimento as postagens com humor, como as provocagdes aos times derrotados ou
eliminados em uma competicdo. Foram classificadas dessa forma, basicamente, memes e
GIFs com informacfes. Na categoria outros sdo encaixadas postagens que ndo podem ser
classificadas nas categorias anteriores, referentes a situacbes ndo previstas, bem como
publicidades dos programas e exemplares das midias tradicionais ou posts publicitarios de

outras marcas.

5.2 Coleta dos dados nas midias sociais digitais

A coleta de dados teve inicio as 1h da madrugada do dia 01/11. As analises foram
divididas em quatro turnos: madrugada, que compreende da 1h as 7h59; manha, das 8h as
12h509; tarde, das 13h as 19h; e noite, das 19h as 0h59min.

Antes de iniciar o periodo de coleta de dados, o Gltimo tweet da Placar tinha sido feito
cinco horas antes da 1h, divulgando uma matéria do site com o resumo dos jogos de terca-
feira, da Champions League. A mesma matéria teve o link divulgado no Facebook, também
cinco horas atrds. No Instagram, a ultima postagem foi nove horas antes, com uma
publicidade de camisas de futebol, com empresa parceira da revista.

No Facebook da Radio Grenal, a ultima postagem foi sete horas antes da 1h, com uma
arte divulgando a contratacdo do jornalista Luiz Carlos Reche. A mesma arte, também
publicada sete horas antes, era a Ultima postagem no Instagram. Entretanto, o Twitter estava
mais atualizado. O ultimo tweet chamava o internauta para ouvir o programa Conversa de
Arquibancada, 25 minutos antes da 1 hora da manhé.

A outra franquia analisada é o Esporte Interativo. No Facebook, o ultimo post antes da
1h da manha foi 10 minutos atras, com um trecho da entrevista do ex-jogador Edmundo ao
programa Noite dos Craques. No Instagram, a ultima postagem, 45 minutos antes, também foi
um trecho dessa entrevista, entretanto, diferente do veiculado no Facebook. O tltimo tweet foi
dois minutos antes da 1h da manhd, com arte divulgando o programa ElI Games, que
comecgava na TV naquele momento, especial de Halloween, e convidava a audiéncia a
participar com a hashtag #HalloweennoElGames. Esta também aparecia no canto superior

direito do programa, na tela da TV.
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Com relacdo aos géneros jornalisticos verificados conforme proposto nesta pesquisa,
percebeu-se a predominancia de posts do género informativo nas trés franquias analisadas.
Além disso, postagens que foram encaixadas na categoria outros, principalmente com
publicidades dos programas da Radio Grenal e dos programas do Esporte Interativo, foram as
que tiveram o segundo maior nimero. A tabela a seguir mostra a classificacdo nas franquias
pesquisadas, a partir dos dados coletados nas midias sociais digitais: Facebook, Instagram e

Twitter.

Tabela 2 - Panorama geral dos géneros jornalisticos nas trés franquias analisadas

Franquia Informativo | Opinativo | Interpretativo | Diversional | Utilitario | Infotenimento | Outros
ESpOfte Interativo 425 11 17 5 3 65 63
Revista Placar 21 - - 4 - 3 1
Rédio Grenal 133 1 - - - - 34
Total 579 12 17 9 3 68 98

Fonte: elaborada pelo autor

Ao todo, observou-se 786 posts das trés franquias de jornalismo esportivo verificadas
nesta etapa da monografia. A partir da analise, constatou-se que o jornalismo esportivo ocupa
grande espaco nas midias sociais digitais, apesar de vir misturado a postagens de
infotenimento e publicitarias. As postagens com formatos associados ao jornalismo
informativo sdo predominantes nas franquias analisadas: sdo 579 posts com essa linguagem.
As postagens associadas ao género informativo representam 73,66% do total. A categoria
outros, que engloba postagens que ndo estavam previstas nas classificagdes iniciais, como a
mistura de varias linguagens ou publicidade.

A partir da coleta de dados, quando foram observados individualmente os 786 posts das
trés franquias, em 24 horas, entendeu-se que essas estabelecem modelos padrdes para cada
midia social digital. Os formatos padrdo serdo descritos nos préximos paragrafos e

exemplificados posteriormente.
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Tanto no Twitter quanto no Facebook, o principal formato utilizado nas postagens é o
link para matérias, principalmente do género informativo, nos sites das empresas. As trés
franquias realizaram esse expediente.

O formato ao vivo também é recorrente no Facebook, as trés franquias realizaram lives,
cada uma com as suas especificidades: a Radio Grenal e a Placar utilizam gréficos e cortes de
camera; enquanto o Esporte Interativo em campeonatos que tém os direitos de transmissédo
para essas midias repete a mesma transmissdo da TV (como é o caso do Brasileirdo de
Aspirantes) ou realiza materiais exclusivos para as midias sociais digitais (como entrevistas
com jogadores ou insercdes dos reporteres diretamente dos treinamentos), os ultimos sem a
insercdo de gréficos e nem cortes de camera.

No Instagram, a Radio Grenal posta bastidores da radio e a Placar posts de carater
publicitario. Enquanto o Esporte Interativo mistura varios géneros, mas se destacam o
informativo, com a grande maioria dos posts, e o infotenimento. A Radio Grenal também
mostra os bastidores no Instagram Stories. O Esporte Interativo posta, nessa midia social
digital, conteudos informativos, em boletins dos reporteres diretamente dos estadios, ou links
para as matérias no site.

Cabe destacar que grande parte dos posts do género informativo sdo associados ao
formato nota e a atualizagio continua (PALACIOS, 2003), uma potencialidade da web e das
midias sociais digitais. Pois o Esporte Interativo atualizou as suas midias sociais digitais,
Facebook, Instagram e Twitter, com informacGes da rodada da Champions League,
escalacOes, gols e placar final, parte com artes criadas pela franquia e os gols e melhores
momentos em videos. A Radio Grenal no Twitter, narrou em textos, lance a lance, a partida
do Grémio pela semifinal da Libertadores, com posts desde as escalacdes até a entrevista pds-
jogos. Por isso, essa dominacao do género informativo. A Placar foi a Gnica que ndo utilizou
esse formato atualizagdo continua nas midias sociais digitais.

No caso do Esporte Interativo, algumas postagens de carater jornalistico apresentam
caracteristicas da publicidade. Nos lances e melhores momentos das partidas da Champions
League e nos videos com recortes dos programas de TV aparecem mensagens publicitarias na
parte inferior dos videos, como “Jogando em Casa, segunda a sexta, 20h30, Esporte
Interativo” e “Assista a todos os jogos da Champions no Esporte Interativo Plus”, por
exemplo. Apesar desse expediente ndo influenciar diretamente no contetdo jornalistico dos
videos, é uma caracteristica interessante do jornalismo esportivo realizado nas midias sociais

digitais. Pois apresenta uma hibridagéo de linguagens.
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Ainda sobre essa mistura entre jornalismo e publicidade, deve-se refletir se: a mistura é
apenas uma forma de tentar atrair novos consumidores para a TV, se de fato busca informar

ou ainda se acontecem as duas coisas.

5.3 Analise dos dados coletados no Esporte Interativo

Durante a madrugada, o Esporte Interativo foi a franquia que mais manteve atualizadas
suas midias sociais digitais. Das trés analisadas, é a Unica que atualizou o Facebook e o
Instagram. A Radio Grenal atualizou apenas o Twitter no periodo.

Na parte da manha, o primeiro post em todas as midias sociais digitais é uma arte que
informa em quais canais estariam sendo transmitidas as partidas do dia pela Champions
League. Essa postagem aconteceu por volta das 9h. Na parte da tarde e da noite, continuou a
cobertura dos jogos da Champions League, principalmente em videos e artes.

No Facebook do Esporte Interativo, observou-se que o fluxo de postagens aumentou ao
passar do dia. O pico foi por volta das 18h45, quando terminaram as partidas da Champions
League, que tiveram ampla cobertura da franquia. O Esporte Interativo utilizou praticamente
todos os formatos possiveis no Facebook, com destaque para o alto nUmero de postagens com
links para o site da franquia e com artes.**

Um destaque dessa observacao é que o expediente de postar o link para matérias do
site da franquia dominou o fluxo de postagens. Curiosamente, essa € uma forma de levar a
audiéncia das midias sociais digitais para uma midia exclusiva da franquia.

No Instagram, o fluxo de postagens aumentou ao longo do dia. Como néo é possivel
postar links nessa midia social digital, o Esporte Interativo oferece o conteldo para a
audiéncia diretamente no app de rede social, principalmente em formato de artes, atualizando
os placares quando acontecem gols e videos dos jogos com trechos de até um minuto. O
Esporte Interativo é a franquia que mais atualizou essa midia no periodo desta pesquisa.

O Instagram Stories, que devido as suas caracteristicas especificas que diferem da midia
matriz, foi entendido neste trabalhno como uma outra midia. Nesta midia, foram postadas
historias* com videos dos repdrteres direto dos estadios, antes dos jogos da Champions
League, ou com a equipe de transmissdo dos jogos, mostrando os bastidores nos estudios do
canal de TV. Outro formato utilizado foram os links, acompanhados de chamada em uma arte,

convidando a audiéncia para clicar e, assim, ser remetida para o site da franquia.

4 Nos apéndices é possivel encontrar os dados detalhados dos formatos utilizados pelo Esporte Interativo no
Facebook.

45 Nos apéndices é possivel encontrar os dados detalhados dos formatos utilizados pelo Esporte Interativo no
Instagram Stories e no Instagram.
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O Twitter ¢ a midia social digital em que o Esporte Interativo mais postou ou
retweetou informacdes ao longo das partidas da Champions League. A franquia utilizou todos
os recursos disponiveis nesse site de rede social, pelo menos uma vez*®. O formato mais
utilizado nessa midia social digital é o das artes, principalmente, no horéario das partidas, com
as escalacOes, os gols, de maneira instantanea, e os resultados ao final dos jogos. Com um
pouco mais de delay, sdo postados os videos, com lances, principalmente gols, das partidas, e,

apos, ao final da partida, os melhores momentos.

A tabela seguinte resume a classificacdo das postagens no Esporte Interativo:

Tabela 3 - Géneros jornalisticos nos posts da franquia Esporte Interativo

Midia social digital | Informativo | Opinativo | Interpretativo | Diversional | Utilitario | Infotenimento | Outros
Facebook 241 4 7 2 1 32 28
Instagram 36 1 5 1 1 9 3

Instagram Stories 22 - - - - - 1
Twitter 126 6 5 2 1 24 31
Total 425 11 17 5 3 65 63

Fonte: elaborado pelo autor

Os resultados em cada midia social (Facebook, Instagram e Twitter) serdo descritos na
sequéncia.

Na madrugada, foram verificados dois posts: um publicitario e o outro informativo, com
a divulgacdo de uma materia no site. Na parte da manha, nos posts dos géneros informativos,
se destacam principalmente as postagens com links para o site, as artes com as entrevistas dos
jogadores, trechos do programa de entrevista Noite de Craques, apresentado na noite de terca-
feirana TV.

Na parte da tarde, o informativo também predominou com escalacfes das equipes,

informacdes e lances das partidas da Champions League. A categoria infotenimento recebeu

46 Nos apéndices é possivel encontrar os dados detalhados dos formatos utilizados pelo Esporte Interativo no
Twitter.
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mais posts, pois jogadores populares como Cristiano Ronaldo e Gabriel Jesus renderam varios
memes. Posts de divulgacdo de como assinar o El Plus (servigo on-demand) para assistir 0s
jogos também foram bastante utilizados pela franquia, bem como convites para a audiéncia se
inscrever no game-show Fanaticos, com varios posts.

Na parte da tarde, devido ao acompanhamento do segundo temporadas partidas da
Champions, das postagens dos gols e dos melhores momentos dos jogos da Liga, 0 género
informativo predominou, apoiado também pelo acompanhamento da semifinal da
Libertadores e das quartas de finais da Copa Sul-Americana.

No género opinativo foram classificados uma arte, que também circulou no Twitter e no
Instagram, pedindo a opinido da audiéncia sobre o classico Fla-Flu, e uma live do
apresentador Eduardo Costa, em que ele comentava sobre Libertadores, Champions e Sul-
Americana. No género interpretativo, dois posts com estatisticas. Do utilitario, a mesma arte
com os jogos do dia Champions League, que circulou no Twitter e no Instagram. Foi
considerado como parte do género diversional um video motivacional para a torcida do
Grémio, que realizava o jogo da volta contra o Barcelona de Guayaquil pela semifinal da
Libertadores. Em infotenimento foi classificada uma postagem que trazia as estatisticas de
vitdrias, gols marcados e gols sofridos pelo PSG na Champions League, acompanhada de um
video montagem com um trator pilotado por uma crianca passando por cima de outra.

No Instagram, na categoria informativo, foram enquadrados posts com trechos de
entrevistas. Em opinativo foi classificado um post com uma arte que pedia a opinido da
audiéncia sobre quem sairia vitorioso do classico Fla-Flu, pela Copa Sul-Americana. Uma
postagem com um infografico que compara as estatisticas de Harry Kane e Cristiano Ronaldo
foi classificada como parte do género interpretativo. E, por fim, a arte que informa o horario e
em quais canais serdo transmitidos os jogos do dia da Champions League foi considerada
como parte do género utilitario. Na parte da tarde e da noite, com o0s jogos da Champions
League, foram classificados como informativos os videos com lances dos jogos, bem como as
artes com os resultados finais. Na categoria infotenimento aparecem videos do aquecimento,
com dribles do Cristiano Ronaldo, por exemplo.

Ao todo, identificou-se 23 posts no Instagram Stories. Na parte da manhd, trés Stories
abordaram a Champions League. em dois, os reporteres informavam sobre a partida a partir
do gramado dos estadios na Europa e, o terceiro, mostra 0 caminho dos jogadores para entrar
em campo, mas sem a fala do reporter.

Na parte da tarde foram postadas quatro histérias dos repdrteres com informacdes

diretamente do estadio, trés postagens com links para o site da franquia e uma historia dos
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bastidores dos estudios, em que seriam narrados 0s jogos, convidando para assistir as partidas
na TV. Todas foram associados ao género boletim, as histérias com os videos dos repdrteres,
semelhante ao formato boletim e as com links as noticias. A excecdo foi a histéria com o
convite para assistir as partidas, que foi classificada como parte da categoria outros, por se
tratar de uma publicidade da TV.

A exemplo das outras midias sociais digitais, 0 nimero de postagens no Twitter também
aumentou gradativamente ao longo do dia. Se, na parte da manha, e, principalmente, da
madrugada, as postagens com caracteristicas de publicidade da TV, incluidas na categoria
outros, eram superiores, apesar de aparecerem também postagens informativas, opinativas,
interpretativas e utilitarias, a tarde e a noite o jornalismo dominou. Os acompanhamentos dos
jogos da Champions League, com artes e videos dos gols, das escalacdes e dos resultados, em
atualizacdo continua, sdo responsaveis por essa supremacia do jornalismo esportivo e do
género informativo.

Nesse momento, apesar de ndo ser o objetivo deste trabalho, cabe-se problematizar, de
maneira sucinta, que essa ampla cobertura esta intimamente ligada ao Esporte Interativo ser o
proprietario, ao lado da TV Globo, dos direitos de transmissdo da Liga dos Campees para o
Brasil. Isso é importante para entender-se que se a franquia ndo tivesse os direitos de
transmissao, o fluxo de postagem seria certamente menor. Pois, ndo poderia postar videos dos
gols e melhores momentos, por exemplo, nas midias sociais digitais. Como informa o
colunista do UOL, Flavio Ricco*’, o Esporte Interativo adquiriu os direitos de transmissdo do
torneio para a internet e, por isso, tem esse direito. Se o contrato fosse para apenas a TV
Fechada ndo poderia postar videos das partidas em suas midias sociais digitais. Para ilustrar
isso, 0 Esporte Interativo adquiriu os direitos de transmissdo para a TV Fechada e para a
internet, assim, ndo pode transmitir 0s jogos no canal disponivel na parabolica e em sinal
UHF em algumas pragas.

Portanto, deve-se ponderar que, talvez, essa cobertura seja marketing de conteudo para a
transmissdo da competicdo na TV. Entretanto, as postagens apresentam conteudo jornalistico
e, predominantemente, como mostrou a tabulacdo dos dados, informativo. Neste trabalho, o
conteddo jornalistico das postagens € que foram levados em consideracéo.

Ainda nesse sentido, certamente, se realizada no proximo ano uma analise semelhante a

essa, Se outra empresa conquistar os direitos de transmissdo da Champions League na

47 Matéria sobre os direitos de transmissdo da Champions League disponivel em:
http://televisao.uol.com.br/colunas/flavio-ricco/2014/10/28/esporte-interativo-conquista-os-direitos-da-liga-dos-
campeoes-na-tv-paga.htm



http://televisao.uol.com.br/colunas/flavio-ricco/2014/10/28/esporte-interativo-conquista-os-direitos-da-liga-dos-campeoes-na-tv-paga.htm
http://televisao.uol.com.br/colunas/flavio-ricco/2014/10/28/esporte-interativo-conquista-os-direitos-da-liga-dos-campeoes-na-tv-paga.htm
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licitacdo a ser organizada pela UEFA nos proximos meses, os dados serdo diferentes. Porém,
eliminado os posts com videos dos jogos, o género informativo ainda é maioria na franquia.
Entretanto, a cobertura, em caso de perda dos direitos, seria proibida a apenas a exibicdo de
videos dos jogos, provavelmente, também impactaria em todo o contetdo publicado a respeito
da Champions League, como escalagdes e artes postadas nas midias sociais digitais apos
todos os gols da rodada. Apesar de isso ser possivel de continuar acontecendo, tendo em vista
gue o contrato se refere a imagens em movimento das partidas.

Apbs a classificacdo das postagens nas midias sociais digitais da franquia, de acordo
com as categorias, serd realizada a exemplificacdo de uma postagem de cada género
jornalistico classificado, atraves de sua descri¢do. Como algumas franquias optam por circular
certos posts em diversas midias sociais digitais, decidiu-se por trazer apenas uma vez 0S posts,
que ilustram formatos que se repetem.

Do género informativo, foram destacados dois tipos de posts produzidos pela franquia
Esporte Interativo, pois o estilo de escrita e composicao visual se repetiram em varios posts
durante o dia observado. Dessa forma, pode-se entender que esses sdo 0s dois modelos padrédo
de postagens para o Facebook, o primeiro exemplo é modelo padrdo do Facebook, do
Instagram e do Twitter, enquanto o segundo é padrdo no Facebook. O primeiro, da categoria

informativo, utiliza uma arte com texto de apoio, como pode ser visto na imagem:

Figura 8 — Post informativo, com arte, no Facebook do Esporte Interativo

\%‘ Esporte Interativo
@

FlllliM DE JOGO! O Manchester City vence o SSC
Napoli e consegue a classificacdo para as oitavas
da Champions League de forma antecipada!
#CasaDaChampions

db Curtir O Comentar ) Compartilhar 3~
QW0 21mi Comentérios mais relevantes

36 compartilhamentos

&\ Michael Dias Il Um cara que com 32 anos nio
consegue mais nem driblar, n3o pode ser
considerado o melhor da histéria e nem o melhor
do mundo.

rrgew Bl B & vpe— Ronaldo fenémeno, com 30, obeso e 0s dois

\ joelhos operados, era muito melhor que esse

NAPOLI ) A
4 MANCHESTER CITY -

CHAMPIONS LEAGUE =]

Fonte: www.instagram.com/esporteinterativo
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Na postagem, encontram-se alguns dos elementos bésicos do lide, na arte e no texto de
apoio. Por exemplo, o que? Classificagdo do Manchester City para as oitavas da Champions.
Como? A vitdria do Manchester City, por 2 a 1. Quem? Napoli e Manchester City. Quando?
subentendido que o jogo terminou naquele momento. Dessa forma, o post pode ser associado
ao formato nota, pois ndo apresenta todos os elementos de uma noticia (DA COSTA, 2010).
Outros elementos observados na imagem sdo: a marcacdo das paginas dos clubes e a hashtag
#CasaDaChampions. Esses sdo caracteristicos das midias sociais digitais, em outras
plataformas ndo faz sentido utilizar hashtag, apenas se for convidar para a audiéncia postar
utilizando ela. Além disso, o texto “FIIIIM DE JOGO!” estar escrito em letras maiusculas e
com o ponto de exclamagdo, demonstra uma espécie de dialogo péagina emotivo da pagina
com a audiéncia, outra diferenca se comparado ao jornalismo impresso, que prega pela
impessoalidade.

Esse post também circulou no Instagram e no Twitter. Postagens logo apds um gol de
alguma equipe também seguem esse formato nas midias sociais digitais, com informacdes de
quem fez o gol, como € o placar parcial.

Outro estilo de post enquadrado na categoria informativo é o que apresenta links para o

site da franquia, com informacGes complementares. A imagem que segue mostra um exemplo:

Figura 9 — Post informativo, com link para o site, no Facebook do Esporte Interativo

{2\ Esporte Interativo
\\3\ 21h- @

Craque renova seu contrato com time da Série A até 2020! hitp:/bit ly
[2XMJEVY

URGENTE

RENOVOU!

oY Curtir () Comentar &> Compartilhar 3~

Q0% 798 Comentérios mais relevantes

Fonte: www.facebook.com/esporteinterativo

Na postagem do Facebook, aparece apenas a informacdo de que um craque, que joga em
um time de Série A, renovou o seu contrato até 2020. Para a audiéncia saber a informacéo

completa, é necessario abrir o link, que remete para o site, onde é possivel conferir a noticia
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completa. Apesar disso, esse estilo de postagem demonstra uma apropriacdo por parte da
franquia da midia social digital, pois, em outras plataformas ndo sdo encontradas postagens
semelhantes. A presenca do ponto de exclamacdo ao final da frase difere das producdes do
género informativo em outras midias. Pois, esse sinal grafico costuma ser utilizado apenas em
textos do género opinativo.

"7

A frase: “Craque renova seu contrato com time da Série A até 2020!”, torna-se
interessante para torcedores dos 20 clubes envolvidos na disputa do campeonato. Enquanto se
o texto de apoio fosse: “Craque renova seu contrato com o Grémio até 2020!”, interessaria, a
principio, apenas a torcida do clube. Dessa forma, o potencial de acesso ao site € maior, com o
uso dessa frase, mais genérica. Por isso, esse post é considerado informativo devido ao
contetdo da noticia no site, pois 0 post no Facebook se assemelha mais a publicidade do que

ao jornalismo. A imagem seguinte mostra a noticia no site do Esporte Interativo:

Figura 10 — Noticia no site do Esporte Interativo, para a qual o consumidor € remetido ao
clicar no link sobre a renovacao do craque da Série A

Luan renova com o Grémio até 2020

Perto de conquistar a vaga para a final da Libertadores, o Grémio teve uma grande noticia antes
do duelo com o Barcelona de Guayaquil, em sua arena. O clube gaticho renovou o contrato do
atacante Luan até dezembro de 2020

® 15k
<4

Por Futebol Quer ficar por dentro de resultados ao vivo, ver calendrios de jogos, tabelas de classificagdo e
Braslielro ainda receber todas as noticias do seu time de corag3o? Entéo, clique neste link com seu
01Nov2017 celular ¢ baixe GRATIS 0 app do Esporte Interativo!
0 antigo vinculo do camisa 7 com o Tricolor iria até setembro da proxima temporada,
permitindo assim que o atleta assinasse pré-contrato com qualquer equipe, podendo sair de
Curti graga de Porto Alegre.

O Luan esteve perto de deixar o Grémio no meio da temporada, apds negociagdo arrastada com o
Spartak-RUS. Na época, no entanto, ele preferiu permanecer e buscar um mercado maior no
futuro. Os russos acabaram levando Pedro Rocha.

@ 0 craque ja disputou 208 partidas com a camisa do Imortal e marcou 55 gols.

Fonte: www.esporteinterativo.com.br

Conforme a imagem, que mostra a integra da noticia no site do Esporte Interativo, é
possivel notar que a audiéncia tem acesso a informacdes que ndo aparecem no Facebook,

como 0 nome do jogador que renovou 0 contrato, na manchete e no primeiro paragrafo e nos
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seguintes sdo trazidas informagbes secundérias, que elucidam sobre a importancia da
renovacdo. Apesar de ndo ser o objetivo do trabalho, cabe destacar que ao ler a noticia,
observa-se que o Esporte Interativo ndo utiliza nas noticias escritas no site o lide tradicional
do jornalismo impresso, a informacdo mais importante aparece apenas no final da segunda
linha, se descontada a manchete.

Esse padrdo é repetido em todas as postagens com links do site da franquia. A partir
desse suspense € que a franquia procura fazer com que 0s usuarios se sintam interessados em
acessar o site.

Também do género informativo, mas do Instagram Stories, foram destaques dois estilos
de postagem. Cabe lembrar, que originalmente a fungdo Stories, inspirada no Snapchat foi
pensada para a producdo de contetdo amador e de entretenimento. Isso demonstra uma
apropriacdo da franquia do Stories, que o utiliza como uma plataforma de jornalismo
esportivo. A primeira com um reporter gravando uma espécie de boletim, como pode ser

observado na proxima imagem.

Figura 11 — Video no Instagram Stories com caracteristica de jornalismo informativo do
Esporte Interativo

Fonte: www.instagram.com/esporteinterativo

No boletim, o reporter Marcelo Bechler informa que esta no Estadio de Wembley, onde

se enfrentariam Tottenham e Real Madrid, e destaca o duelo entre os atacantes Harry Kane,


http://www.instagram.com/esporteinterativo

85

do time da casa, e Cristiano Ronaldo, da equipe de Madrid. E utilizado uma espécie de GC*® a
partir dos recursos dos Stories: a etiqueta de geolocalizagdo com o local de onde estd sendo
realizado, o “Wembley Stadium”, e a marcagdo do Instagram do reporter,

“(@marcelobechler”. Durante o boletim de quinze segundos, o reporter fala:

Estamos aqui no Wembley, que ainda esta vazio, aonde logo mais véo se enfrentar
Tottenham e Real Madrid, no duelo entre os atacantes Cristiano Ronaldo e Harry
Kane. O atacante do Tottenham tem mais gols na temporada, que o atual melhor do
mundo (BECHLER, 2017).

Como visto no texto, o boletim tem caracteristicas semelhantes as outras postagens das
midias sociais digitais, pois traz apenas as informagdes mais importantes, quase como uma
chamada. E necessario ratificar que os posts tém fim em si mesmo, n&o é preciso acessar outra
postagem para saber mais sobre antes da bola rolar, se a audiéncia se contentar com essas
informacBes. JA& em outras postagens e em outras midias sociais digitais, quem ndo se
contentar pode acompanhar mais fragmentos de informacbes antes da partida, como as
estatisticas completas dos dois atacantes. Para quem estd acompanhando a cobertura nas
multiplataformas da franquia, as historias produzidas pelos repoérteres diretamente dos
estadios sdo atraentes, por mostrar locais que normalmente ndo aparecem na TV.

O outro estilo percebido no Instagram é o do link para a matéria no site, como mostra a

proxima imagem:

4 O GC, abreviacdo para gerador de caracteres, é o termo técnico para a barra de informacg@es, com o0 nome do
repdrter e o local ou 0 nome do entrevistado e o cargo, utilizado no telejornalismo.
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Figura 12 — Arte no Instagram Stories com caracteristica de jornalismo informativo do
Esporte Interativo

| ABRIU 0 J0GD!
ARRASTE PARA CIMA E VEJA

PARA ONDE DANIEL ALVES PLANEJA IR
APOS DEIXAR 0 PSG!

.

~
Ver mais v

Fonte: www.instagram.com/esporteinterativo

Esse estilo € semelhante as postagens com links no Facebook. Trata-se de chamada
provavelmente atraia a audiéncia a clicar no link. Essa, é remetida para o site da franquia. 1sso
pode resultar em mais acessos para 0 meio. A exemplo da postagem sobre a renovagdo do
contrato do Luan (figura TAL), ela foi classificada como informativa devido ao contetido no
site, pois a historia se assemelha mais a publicidade. Pois apenas cria um suspense com a

"7

frase “Abriu o jogo!” e instrui a audiéncia a realizar o movimento para consumir a informagao
no site: “Arraste para cima e veja onde Daniel Alves planeja ir jogar apds deixar o PSG”. O
enunciado “apds deixar o PSG”, sugere, em uma primeira interpretacdo, que o jogador tenha
saido do clube, o que ndo se confirma ao ler a noticia. Porém, neste momento, o leitor ja foi
atraido para o site.

No género opinativo, destacou-se nesta pesquisa um trecho do programa de TV Jogando
em Casa, com a opinido do comentarista Vitor Sérgio Rodrigues, conforme pode ser

observado na imagem a seguir:
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Figura 13 — Comentério do Vitor Sergio Rodrigues no Facebook do Esporte Interativo

&) Esporte Interativo
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A seguir
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Entrevista coletiva de

Fonte: www.facebook.com/esporteinterativo

No post, em video, além da opinido do jornalista, a franquia pergunta a opinido
audiéncia na legenda do video com o “CONCORDA?” destacado. Isso mostra uma tentativa
de provocar uma conversacao entre o0s espectadores. Também na legenda destaca-se o fato do
Esporte Interativo mencionar as paginas do comentarista, dos clubes envolvidos no
comentario e da competicdo, um recurso de hipertextualidade, utilizado na maioria dos posts,
exceto nos com links para o site. Essa funcdo de mencionar é um tipo de hipertexto
caracteristico das midias sociais digitais. O uso de hastags como #AJogandoEmCasa, também
é outro tipo de hipertexto, caracteristico das midias sociais digitais, e muito utilizado pela
franquia. A postagem de links também € um hipertexto externo (MIELNICZUK, 2005), que
remete a uma lexia fora da midia social digital, as hashtags e as mencGes sdo internas
(MIELNICZUK, 2005), pois 0 navegante € remetido para outra pagina, porém, dentro da
midia social digital.

No video o comentarista Vitor Sergio Rodrigues, afirma que o Real Madrid tem 110%
de chance de ficar em segundo lugar no seu grupo na Liga dos Campedes: “Cem por cento,
porgue o Tottenham pega o Apoel, indo a 13 e 0 Real s6 vai a 13, e o Tottenham ganha no
confronto direto”, analisa, em um primeiro momento. Depois questiona, o apresentador € os
outros comentaristas participantes do programa: “Pode botar 110?”. A resposta ¢ afirmativa.
Entdo ele afirma: “Bota 110, ai entdo!”. Deve ser levando em conta que o programa ¢ uma
mesa-redonda, formato tradicional do radio e da televisdo brasileira, em que comentaristas
analisam e discutem temas, propostos por um mediador ou apresentador.

Durante o video, acontece um corte de cAmera, na maior parte do video aparece o Vitor

Sergio Rodrigues, em primeiro plano, como demonstra a figura, e rapidamente, mostra, em
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plano conjunto, a reacdo dos outros comentaristas, que olham para o emissor demonstrando

ndo concordar com a opinido expressa.
Do género diversional, destaca-se um post antes da partida de volta das semifinais da

Libertadores, como pode ser observado na imagem a seguir:

Figura 14 — Postagem de jornalismo diversional no Facebook do Esporte Interativo

HOJE E DIA DE LIBERTADORES! @ @
S6 vai COMPARTILHAR quem con...

(%) Esporte Interativo
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Fonte: www.facebook.com/esporteinterativo

A franquia montou um minidocumentario, com duragdo de 1mb5s. Nele, utilizou
imagens de arquivo, com gols do Grémio, vibracdo da torcida e comemoracao dos jogadores,
com trilha sonora em tom dramatico, intertitulos com informacGes e palavras de alento para a
torcida gremista: “E dia de lotar a Arena”, “E dia de utilizar de aproveitar a vantagem”, “Hoje
¢ dia de chegar na final da Libertadores” e “Vamos copar mais essa”. O video apesar de ter
caracteristicas publicitarias, ndo é uma publicidade, pois o Esporte Interativo ndo transmite a
Copa Libertadores, pois ndo possui os direitos de transmissdo. Dessa forma, por contar uma
historia, de maneira proxima a historia colorida descrita por Da Costa (2010), devido ao
privilégio para a dramaticidade foi considerada como parte do género diversional.

Na descricdo do video, a franquia realiza uma espécie de dialogo com a sua audiéncia,
com a frase exclamativa: “S6 vai COMPARTILHAR quem confia na classificagdo do
IMORTAL!”. E uma forma de conquistar engajamento, com os torcedores do clube envolvido
no video.

Do género utilitario, a primeira postagem do turno da manh@, que circulou em todas as
midias sociais da franquia, informa os horéarios e em quais canais seriam transmitidas as

partidas, como pode ser observado na imagem abaixo:
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Figura 15 — Postagem de jornalismo utilitario no Instagram do Esporte Interativo
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Fonte: www.instagram.com/esporteinterativo

Apesar de também poder ser caracterizada como apenas publicidade da franquia, essa
postagem tem um carater de servico, devido ao que esta sendo mostrado na imagem. Por isso,
foi assim classificada. E visivel que a franquia ndo oferece a informacgio sobre em quais
canais da concorréncia é possivel assistir a partida entre Tottenham e Real Madrid (BAND e
globoesporte.com), a Unica que ndo tem transmissdo exclusiva do Esporte Interativo.
Entretanto, o fato de ndo ser exclusiva aparece na arte, tendo em vista que, em todos 0s
demais jogos, aparece a inscrigdo “ao vivo e exclusivo”, exceto na partida que apenas aparece
a inscrigdo de “ao vivo”.

A legenda “THEEEEE
CHAAAAMPIOOONSSS”, como se o perfil estivesse cantando o hino da Liga dos

simula  dois  didlogos.  Primeiro a  frase
Campedes, que € executado antes de todas as partidas da competicdo. Depois a exclamacao:
“Se liga nos jogos de hoje pela quarta rodada da Champions League!”, e, por fim, a
interrogagdo: “Vai ficar de fora?”. Essa simulag¢do de didlogo difere do conteudo associado
tradicionalmente ao jornalismo. Se aproxima das publicidades dos jogos na TV, quando em
algumas oportunidades, os locutores também simulam didlogos. Talvez, por sua midia matriz
ser a TV, o Esporte Interativo transporta o estilo de texto para as midias sociais digitais.

Por fim, na categoria infotenimento, aparece uma arte sobre o fato de Gabriel Jesus

iniciar a partida contra o Napoli no banco de reservas. Veja a imagem posterior:
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Figura 16 — Post de infotenimento no Twitter do Esporte Interativo
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Fonte: www.twitter.com/esp _interativo

Na arte, aparecem informacdes sobre o fato de o brasileiro Gabriel Jesus iniciar como
reserva e a escalacdo do Manchester City. Porém, a imagem do jogador deitado ao chdo com
as mios a cabeca, parecendo chorar, denota humor. A frase: “NAO, GUARDIOLA!”,
demonstra uma opinido explicita do perfil, como se estivesse torcendo para o jogador
brasileiro. Postura, que em outras midias, costuma ser execrada, pois alguns criticos entendem
que a empresa deve buscar imparcialidade, ao transmitir uma partida de futebol. Dessa forma,
fica evidente a mistura de informacdo e entretenimento no post, caracteristicas do

infotenimento.

5.4 Analise dos dados coletados na Placar

A Placar ndo realizou postagens no Facebook, no Instagram, no Instagram Stories e no
Twitter durante o periodo da madrugada. As midias sociais digitais passaram a ser atualizadas
a partir das nove horas da manha.

No Facebook, a Placar realizou principalmente a postagem de matérias do site da
franquia. A Unica postagem diferente foi video com a entrevista da Placar na Rua, com o ex-
jogador e comentarista Neto. Entretanto, esse post demonstra uma apropriacdo que a revista
faz do ambiente das midias sociais digitais. Apesar de ser originaria de uma matriz impressa,
a Placar produz conteddo em formato audiovisual, para o Facebook. Entretanto, o0s

programas, Placar na Rua e Placar Ao Vivo, sdo o principal uso das potencialidades das
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midias sociais digitais, tendo em vista que o restante das postagens foi com links para o
consumidor acessar a noticia no site da franquia.

No Instagram foi registrada apenas uma postagem. Trata-se de uma arte, divulgando a
sessdo de autografos de um livro. No Twitter o predominio foi de postagens com links para
noticias do site da franquia.

Com relacdo aos géneros jornalisticos encontrados nas midias sociais digitais da Placar,

observou-se um predominio de postagens informativas, como demonstra a tabela:

Tabela 4 - Géneros jornalisticos nos posts da franquia Placar

Midia social digital | Informativo | Opinativo | Interpretativo | Diversional | Utilitrio | Infotenimento | Outros

Facebook 12 - - - - 1 -

Instagram - - - - - - 1

Instagram Stories - - - - - - -

Twitter 13 - - - 2 -

Total 21 - - 4 - 3 1

Fonte: elaborado pelo autor

No Facebook, pela manhd, o programa Placar na Rua foi classificado na categoria
infotenimento, por misturar humor nas entrevistas.

Na parte da tarde, foram realizadas trés postagens, todas elas informativas. Sua estrutura
possui links remetendo para o site da franquia. Na parte da noite, se repetiu o expediente,
inclusive com 0 mesmo numero de postagens.

Uma postagem, ao longo do dia, com uma arte divulgando a sessdo de autdgrafos do
livro “17 grandes polémicas do futebol brasileiro”, no dia 6/11, é exemplo de post que foi
classificado na categoria ‘Outros’. O livro foi publicado com o selo da Placar e, por isso, foi
entendido como publicidade da revista.

No Twitter, todas as postagens analisadas possuem links para o site da franquia e com
conteudo relacionado ao género informativo.

Na Placar, a categoria infotenimento pertencem os Programas Placar Ao Vivo e Placar

na Rua, j& descritos na pesquisa exploratoria do capitulo anterior. Foram associados ao género
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informativo postagens com links para o site da franquia, como mostram as duas imagens a
seguir. A mesma postagem, com o mesmo link e a mesma manchete foi realizada no Twitter e

no Facebook.

Figura 17 — Comparagéo entre dois posts informativos da franquia Placar, no Facebook e no

Twitter
o e e -
Libertadores: @Gremio perde em casa, mas
Revista Placar volta a final
& 5n-@ abr.ai/2h4F8tW
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Fontes: www.facebook.com/revistaplacar e www.twitter.com/placar

A partir da manchete e do texto de apoio, a audiéncia tem acesso a algumas
informagdes: no Twitter, que o Grémio perdeu, mas se classificou para a final da Libertadores.
Nesse site de rede de social, a Placar utiliza um recurso das midias sociais digitais, que é a
mencdo a outros perfis, no caso do perfil oficial do Grémio no Twitter. No Facebook, além
dessas, a audiéncia também ja sabe que o Grémio vai disputar a final da Libertadores apds dez
anos. Porém, no Facebook ndo foi utilizado nenhuma potencialidade, como a men¢do ou
hashtags, por exemplo. InformacBes importantes, como o resultado da partida, s6 podem ser

acessadas por quem clicar no link e for remetido para o site da franquia.

5.5 Analise dos dados coletados da Radio Grenal

A Rédio Grenal ndo atualizou o Instagram, o Instagram Stories e o Facebook durante o
periodo da madrugada. O Twitter ficou sem atualizacdo por aproximadamente quatro horas. A
ultima postagem ocorreu pouco antes da 1h da manha e a seguinte foi perto das 5h da manha.
A partir desse horério, o fluxo de postagens foi bastante alto. No horario da manhd, a Radio

Grenal atualizou todas as midias sociais digitais, exceto o Instagram Stories.


http://www.facebook.com/revistaplacar
http://www.twitter.com/placar

93

No Facebook da Radio Grenal, observou-se uma variacdo de formatos, apesar do baixo
fluxo de postagens. Os videos ao vivo dos programas da radio, com imagens em movimento
dos comunicadores, sdo as principais atragdes. Contudo, links para o site, foto divulgando o
programa e imagens aéreas das chegadas dos torcedores ao estadio também foram postados.

No Instagram, ocorreram principalmente postagens em fotos. As fotos mostram
principalmente os bastidores do estudio ou da transmissdo da partida da Arena. A Radio
Grenal aproveitou a funcdo link do Instagram Stories para fazer remissdo para o site da
franquia em suas postagens. No Stories, verificou-se uma postagem na parte da manha, com
um video, acompanhado do link do site da radio, chamando para o programa da radio Toque
Direto. Na parte da tarde, outro video, porém com um link para video de maior duracéo,
passando informacdo sobre o transito. Na parte da noite, outra foto aérea da Arena, chamando
para a jornada esportiva de Grémio e Barcelona de Guayaquil, na Radio Grenal.

O Twitter foi a midia social digital mais atualizada pela franquia. O fluxo de postagens
atingiu o pico, aproximadamente, por volta das 21h, até a 00h45, coincidindo com o pré-jogo,
a partida e a repercussédo da classificacdo do Grémio na final da Libertadores. O formato texto
foi predominante, neste periodo, devido a atualizagdo continua a respeito da partida.

Com relacdo as classificagdes propostas nesta pesquisa, na Radio Grenal predominaram
as postagens com caracteristicas do género informativo. A categoria outros que engloba
publicidades dos programas da radio e transmissdo ao vivo dos programas, que misturam
caracteristicas do género informativo e opinativo. A tabela a seguir mostra a classificacdo dos

posts:

Tabela 5 - Géneros jornalisticos nos posts da franquia Radio Grenal

Midia social | Informativo | Opinativo | Interpretativo | Diversional | Utilitario | Infotenimento | Outros

digital

Facebook 2 1 - - 1 - 5

Instagram - - - - - - 4
Twitter 130 - - - - - 23

Instagram - - - - 1 - 2
Stories
Total 132 1 - - 2 - 34
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Fonte: elaborado pelo autor

No Facebook, a categoria que mais teve posts foi a ‘Outros’, conforme mostra a tabela.
Na parte da manha, no Facebook, a Radio Grenal postou o link de uma matéria do site, que
informava sobre a entrevista coletiva do lateral-esquerdo do Internacional, Uendel, post
enquadrado na categoria informativo. Enquanto, o post da categoria opinativo foi a
transmissdo ao vivo do programa em formato de mesa redonda Dupla em debates, com as
imagens do estddio da radio. Uma postagem, com foto, que divulgava o inicio do programa
Futebol Alegria do Povo no radio, foi classificado na categoria outros, por se tratar de uma
publicidade. Destaque para essa mesma postagem, com a mesma legenda, exceto com as
adaptacGes para marcar os perfis em cada midia social digital, também foi postada no
Instagram.

Na parte da tarde, foram duas postagens. A transmissdo ao vivo do programa
Esquentando o Jogo, que mistura varios géneros do jornalismo: informativo, opinativo e
utilitario. Por isso, foi classificado na categoria outros, apesar de ser claramente jornalistico.
O outro post foi diretamente do helicdptero da Radio Grenal, com imagens areas da chegada
dos torcedores e, portanto, utilitario.

A noite, uma postagem informativa, com o link para a matéria no site sobre a
classificacdo do Grémio, e quatro na categoria outros, trés por serem publicidade da radio e a
outra por ser a transmissdo da partida ao vivo, pois, no radio se misturam o0s varios géneros,
informativo, opinativo e utilitario. No Instagram, a categoria outros também predominou,
inclusive no Stories.

A Radio Grenal utilizou o Facebook durante o dia analisado, basicamente, para
divulgar a radio. Pela manha, postou a foto de um programa e, na parte da tarde, uma imagem
aérea da Arena do Grémio, a partir do helicoptero da radio, convidando para acompanhar a
cobertura da semifinal da Libertadores pela radio. Na parte da noite, um video gravado a
partir do helicoptero, com a legenda chamando para ouvir a transmissdo da radio e uma foto,
tambem area, do por-do-sol na Arena, novamente com a chamada para a radio.

Um video postado era uma chamada do programa Toque de Bola, que iria comegar,
naquele momento, na radio. Na parte da tarde, um video, acompanhado de link, convidava a
audiéncia a assistir um video no Facebook, do helicoptero da radio, com informacdes da
chegada dos torcedores na Arena. Por isso, foi classificado como utilitario.

Ao contrério do Instagram, do Stories e do Facebook, no Twitter o género informativo

predominou. Observou-se mais contetdos jornalisticos ao longo do dia. Na tarde, a
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informacdo jornalistica ainda é maioria. Entretanto, percebeu-se equilibrio com a publicidade
dos programas da réadio, também como forma de convidar a audiéncia a acompanhar a radio
na jornada esportiva, que seria transmitida a noite. No periodo noturno, horario da partida
entre Grémio e Barcelona de Guayaquil, o jornalismo predominou. A Grenal publicou, em
textos, as entrevistas do pré-jogo, dados sobre a partida e as entrevistas e coletivas ap6s o
término da partida.

Os posts destacados na categoria informativo, da Radio Grenal, sdo um link para
matérias no site em uma postagem do Facebook, seguindo a mesma légica da Revista Placar,

e uma informac&o em texto no Twitter. Esta Gltima pode ser observada na imagem seguinte:

Figura 18 — Postagem do género informativo no Twitter da Radio Grenal

@ radio grenal o
@rdgrenal

==#Grémio | O clube acertou a renovacao do
atacante Luan ate 2020

18:28 - 1 de nov de 2017

18 Retweets 53 Curtidas &‘ :’,".ﬂﬁf} i&

O
Q

D1 1 18 QD s3 ™

Fonte: www.twitter.com/rdgrenal

A postagem no Twitter informa de maneira sucinta, com quatro elementos do lide: O
que? A renovacao de contrato. Quem? Luan com o Grémio. Quando? Primeiro de novembro
de 2017, entendido a partir da data do tweet. Como? Até 2020. Além disso, o post se
assemelha a uma manchete, por ser simples e objetiva, entretanto, ndo apresenta um link para
acessar uma matéria com mais informacdes. E uma potencialidade do site de rede social,
resumir as informacg6es, de modo a caber em 140 caracteres, pois, no dia da analise, ainda ndo
era possivel tweetar com 280 caracteres. Cabe destacar que, em uma rapida observacéo apos o
aumento no numero de caracteres, 0s tweets da Radio Grenal passaram a ser praticamente um
lide.

No tweet, junto a elementos classicos do jornalismo informativo, encontram-se dois
elementos caracteristicos do site de redes social: a hastag #Grémio e o emoji*® com uma

bandeira em azul preto e branco. A hashtag cumpre a funcdo de indexar todos os tweets sobre

4% Os emojis sdo figuras prontas de origem japonesa, utilizadas nas midias sociais digitais. Mais informac&es em:
http://www.techtudo.com.br/noticias/noticia/2014/07/entenda-diferenca-entre-smiley-emoticon-e-emoji.html
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a temaética e chamar a atencéo por deixar o tweet com uma palavra em azul, e 0 emoji da
bandeira chama atencdo em meio ao marasmo de informagdes disponivel no Twitter.
Do utilitario destaca-se o video com imagens areas e informacdes sobre o transito e a

chegada dos torcedores na Arena, como pode ser observado na imagem:

Figura 19 — Post que exemplifica o género utilitario no Facebook da R&dio Grenal

< Vottar - ‘> @ radio grenal
7 .
i

Atencdo apaixonados
por futebol. Tudo pronto
para a festa. Fique ligado

il Grémio X Barcelona
(Equador) - Ridio Grenal
a0 vivo

Fonte: www.facebook.com/radiogrenal

A legenda do video é uma chamada, que ndo traz informaces a respeito da chegada dos
torcedores, apenas diz: “Flavio Siqueira, no helicoptero da Radio Grenal, atualiza todas as
informacdes do transito para o grande jogo da noite entre o Grémio é o Barcelona”. No video
sim, sdo encontradas informac6es. Além disso, na legenda, encontra-se uma chamada para
acompanhar a franquia: “Fique conosco e esteja muito bem informado”. Dessa forma, para ter
uma experiéncia completa da cobertura, a audiéncia deve acessar as multiplataforma das
franquias.

Esse video, com imagens areas, demonstra uma interessante apropriacdo das midias
sociais digitais de uma midia tradicional. Isso tendo em vista que, no radio, imagens ndo sdo
possiveis, devido a limitagdo da plataforma. Ja no Facebook, as imagens enriquecem a
cobertura.

Na parte inicial e na final do video, que ndo tem cortes, inclusive o proprio reporter
Flavio Siqueira, manipula as cameras do celular. Inicia com a camera frontal, gravando, como
se fosse uma selfie, e quando comeca a repassar as informagdes, que caracterizam o video

como parte do género utilitario, vira para a cAmera posterior e mostra o entorno da Arena:

E n6s estamos aqui quase sobrevoando a Arena do Grémio, vocé vé que agora por
aqui o transito esta bastante tranquilo, estamos ainda um pouco distante do horario
do jogo. Vocé pode observar que ja tem torcedores & embaixo, ja tem gente
chegando para assistir e acompanhar o jogo na Arena. Dentro do estadio vamos ver


http://www.facebook.com/radiogrenal
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como que ta. Ja tém faixas, ja esta enfeitado. As pessoas estdo se preparando com
muita antecedéncia para acompanhar esse jogo especialissimo, fantastico e enviar
todas as boas energias para a equipe do Grémio (SIQUEIRA, 2017).

No boletim, o reporter destaca informacgdes importantes para quem esta se preparando
para ir ao estadio: o transito ainda estad tranquilo, mas esta distante do horario da partida e
torcedores ja estdo chegando ao estadio. Apds essas informac6es, o repdrter novamente troca
de cdmera, da posterior que mostrava o entorno da Arena, para a frontal e convida novamente
a audiéncia a acompanhar a partida pela Radio Grenal, que registrara a chegada dos
torcedores a partir do helicoptero. Apesar da interessante apropriacdo da midia radiofénica ao
realizar um boletim com imagens aéreas, em alguns momentos, por estar falando diretamente
do helicdptero, o audio fica bastante prejudicado.

Outro destaque da atuacdo da Radio Grenal nas midias sociais digitais é a transmisséo
das jornadas esportivas®® e de programas da radio através do Facebook, com imagens. Isso

pode ser observado na imagem abaixo:

Figura 20 — Jornada esportiva da Radio Grenal ao vivo no Facebook

Grémio X Barcelona (Equador) - Radio
Grenal ao vivo

radio grenal fez
@

Grémio X Barcelona (Equador) - Radio Grenal 30 vvo
Acompanhe a N0ssa jornada esportva e participe com
comentarios.

00w ==
o Curtir (J Comentar 2> Compartilhar 3~
Comentarios

Comentarios emtempo real ~

“ Darcy Harenza Darcy da s&o Nicolau canoas
Curtir
Alexandre Maschke Esses dols juntos me
lembra a velha Guaiba agora na grenal
Curtir 19+
Gualter Fernando Nunes De Oliveira Junior Sou
fa do Aroldo desde crianga . Gualter Jinior pelotas
Curtir

s FE 7
>3 0-0 5 Haroldo de Soluzc

Filipe Gongalves Pereira Canoas é
arémio00000000! Canoas ligado na GREnal

Fonte: www.facebook.com/radiogrenal

A jornada esportiva foi classificada na categoria outros, por conter elementos de trés
géneros jornalisticos: informativo, opinativo e utilitario. A informacdo, com os reporteres e 0
plantio esportivo®?, o opinativo com a inser¢do do comentarista e o género utilitario aparece
nas entradas diretamente do helicoptero com informacfes da chegada/saida da torcida e do

%0 Jornada Esportiva é a nomenclatura para as transmissdes dos jogos, principalmente no radio. A duracio da
jornada esportiva varia de acordo com a estagdo, na maioria duram meia-hora antes da partida e as entrevistas
dos jogadores dentro de campo, apds as partidas.

51 Plantéo esportivo é nome dado a funcéo do jornalista que fica no estiidio da emissora e atualiza os resultados
da rodada, informacdes sobre a tabela de classificacdo e destaques dos outros esportes, em inser¢des curtas, ao
longo da narragdo da partida.
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transito. Essa hibridacdo dos géneros jornalisticos, caracteristicas das transmissdes esportivas
do réadio sdo transportadas para a midia social digital. Além disso, no Facebook, a jornada
torna-se interativa, pois a audiéncia pode comentar em texto e através das reacles, 0sS
comentarios inclusive sdo estimulados, através da legenda da postagem: “Acompanhe a nossa
jornada esportiva e participe com comentarios”.

Quanto a transmisséo ao vivo, a Radio Grenal deixa o placar aparecendo na tela, com os
escudos das equipes, entretanto, sem o tempo de jogo. Outros gréficos inseridos sdo o nome
do narrador ou do comentarista e a logo da Radio Grenal, no canto inferior direito. S&o
utilizadas duas cameras na cabine de transmissdo, uma para o narrador e outra para 0
comentarista. Porém, ndo sdo seguidos enquadramentos em planos, como o0 americano,
primeiro plano etc. Quando os reporteres intervém, a imagem é cortada para uma arte, com a

foto do jornalista e 0 nome. O mesmo vale para o plantdo esportivo.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Com base em tudo que foi visto neste trabalho, acredita-se que o objetivo geral, de
investigar as possiveis transformacgdes dos géneros jornalisticos classicos nas midias sociais
digitais das franquias jornalisticas esportivas, foi alcancado. Igualmente, foram cumpridos os
objetivos especificos, que sdo: estudar o jornalismo esportivo focado na cobertura de futebol
nas midias sociais digitais, considerando as transformagdes que o jornalismo passa a partir da
cultura da convergéncia e da distribuicdo multiplataforma; refletir sobre as transformacées das
estratégias de franquias jornalisticas esportivas com perfis em midias sociais digitais; e
mapear e analisar a atuacdo das franquias esportivas no ambiente das midias sociais digitais,
focando na anélise dos géneros jornalisticos dos seus contetdos.

No capitulo um, sdo descritos conceitos acerca do jornalismo esportivo (BARBEIRO;
RANGEL, 2006; COELHO, 2008; UNZELTE, 2009) e as adaptacdes dessa especializacdo
para as diferentes midias, do impresso ao webjornalismo, bem como uma revisdo teorica
sobre os géneros jornalisticos (DA COSTA, 2010). Esses conceitos foram utilizados para
entender as caracteristicas do jornalismo esportivo e aprofundar os estudos dos géneros
jornalisticos. Isso, posteriormente, foi utilizado como referencial para a pesquisa exploratoria
e para a andlise do conteldo.

No capitulo dois, a aproximacdo entre o jornalismo esportivo e a cultura da
convergéncia (JENKINS, 2009), as suas transformacfes a partir da convergéncia jornalistica
(SALAVERRIA; NEGREDO, 2008; DIAS SOUZA, 2011), da Web 2.0 (O’REILLY, 2005;
RENO, 2013; KUKLINSKI, 2007) e das midias sociais digitais (CARVALHO, 2010), a partir
dos sites de redes sociais (RECUERO, 2009) e aplicativos de redes sociais (BELOCHIO,
2016) contribuiram para entender as transformacgdes dos géneros jornalisticos nas midias
sociais digitais. A partir dessa revisdo tedrica, compreendeu-se que esses ambientes tém
caracteristicas diferentes do jornalismo impresso e, por isso, a possibilidade do uso de novas
ferramentas alteram a producéo e postagem dos conteudos, por exemplo.

A parte empirica, dos capitulos trés e quatro, indicou que Facebook e o Twitter sdo as
midias sociais digitais mais utilizadas pelas trés franquias analisadas em profundidade e
também pelas dez franquias observadas na pesquisa exploratria. Aparentemente, a partir da
analise do conteudo, encontrou-se uma tendéncia de hibridag&o de dois ou mais géneros no
mesmo post. A principal e mais notada, inclusive na pesquisa exploratoria realizada no
capitulo trés, é o infotenimento, que combina a informacdo e o entretenimento. A mistura de

conteddo jornalistico com publicitario também foi bastante encontrada. No Esporte Interativo
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e na Radio Grenal, principalmente, nas artes e nos videos, a linguagem predominante é o
jornalismo, enquanto, na legenda, a linguagem se aproxima mais da publicitaria.

Na pesquisa exploratoria, notou-se que existe uma tendéncia a trés tipos de usos e
apropriacdes das midias sociais digitais pelas franquias. O primeiro ¢ a midia social digital
como uma plataforma, com producdo de conteudo para ela, informacbes postadas
exclusivamente e diretamente no espaco, sem a necessidade de migrar a partir de um link para
uma plataforma. O segundo aponta para a midia social digital como um suporte para a
divulgacdo de conteudos de outras midias da franquia, como um local de publicidade,
remetendo para programas no radio ou na TV, ou com links para o site. A terceira é a mistura
dessas duas apropriagdes, quando a franquia posta contedo nas midias sociais digitais e
também remete para outras plataformas.

Entendeu-se que a terceira opcdo contempla melhor as duplas funcdes das midias
sociais digitais. Isso porque agrada a audiéncia que busca informacdes adequadas ao acessar
esses espacos. Além disso, realiza uma espécie de autopropaganda das outras midias da
franquia, contribuindo para aumentar a audiéncia destas e ao publico e a ter um guia no
universo multiplataforma da franquia.

A investigagdo mostrou que o género informativo predomina nas midias sociais digitais,
nas trés franquias aqui analisadas. Os posts desse género, em sua maioria, aparecem com links
para o site da franquia no Twitter e no Facebook, com texto de apoio ou ndo; em tweets, posts
no Facebook e no Instagram com informac6es de atualizacdo continua ao longo das partidas
de futebol, acompanhado ou ndo de artes. No Twitter, principalmente, o informativo esta
presente em quase a totalidade dos posts. Uma das transformacdes do jornalismo informativo
é que, em posts com links, se mescla a publicidade. Além da informacdo que esses posts
apresentam, eles também promovem os sites das franquias nas midias sociais digitais, numa
espécie de autopublicidade.

O género interpretativo, que normalmente estd associado a textos longos com
infogréaficos explicando o conteudo, nas midias sociais digitais das franquias de jornalismo
esportivo, aparece com menos detalhes, mais curto. Exemplo é um infogréafico com legenda
gue traz contetdo interpretativo. Neste caso, costumam promover nas legendas dos
infogréaficos a partida, em que os jogadores com tais estatisticas disputardo. Esse tipo de post é
encontrado, principalmente no Esporte Interativo.

O género utilitario aparece em postagens com uma arte informando em quais canais 0
espectador pode acompanhar todos os jogos da Champions League, no caso do Esporte

Interativo, ou no video sobrevoando a Arena do Grémio, antes da partida, informando sobre o
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transito e a chegada dos torcedores, como postou a Radio Grenal. Seus contetdos, nos casos
das franquias verificadas nesta monografia, sdo mesclados com a publicidade. Ambas
promovem transmissdes das midias matrizes.

Os conteddos classificados como do género opinativo trazem a opinido do jornalista,
com trechos de um programa da TV Esporte Interativo e a integra de um debate da R&dio
Grenal. Além disso, eles também estimulam a conversacao, através da solicitacdo da opinido
da audiéncia. Isso demonstra a utilizacdo por parte das franquias de um potencial das midias
sociais digitais que sdo 0s comentarios e a opinido da audiéncia, que pode ser discutida ou
comentada por outros internautas.

Outra caracteristica notoria € a presenca do infotenimento, com caracteristicas proximas
as dos géneros jornalisticos classicos em algumas postagens, porém apresentando informacdes
junto com o entretenimento ou 0 humor. E mais um caso de posts hibridos. Apesar de n&o ser
pioneirismo das midias sociais digitais, nestas é inegavel a importancia do infotenimento.
Entretanto, a pesquisa indica que o conteudo informativo é maioria, enquanto, muitas vezes,
pensa-se que o infotenimento € a principal linguagem utilizada nas midias sociais digitais.

Talvez, devido as preferéncias dos usuarios e/ou os algoritmos dos sites e aplicativos de
redes sociais, as postagens com caracteristicas de infotenimento aparegcam mais nos feeds de
noticias dos navegadores. Como a pesquisa foi realizada diretamente nas linhas do tempo das
franquias, os nimeros correspondem a totalidade do que foi postado e ndo as que tiveram
maior alcance junto a um publico com determinadas preferéncias, como seria caso fossem
coletadas as postagens no feed de noticias do pesquisador. Além disso, na pesquisa realizada,
o trabalho visava entender as transformacdes dos géneros jornalisticos nas midias sociais
digitais e ndo quais estilos de posts logram maior éxito na audiéncia das midias sociais
digitais.

Por tudo o que foi exposto, considera-se que este trabalho contribui como reflexé@o sobre
a transformacgé@o dos conteudos das franquias jornalisticas esportivas, principalmente com
relacdo aos géneros jornalisticos. Vale lembrar que se trata de uma monografia. Logo, estudos
futuros podem aprofundar as analises sobre o tema e indicar novos dados sobre as mudangas

identificadas nesta pesquisa.
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APENDICE A - Pesquisa exploratoria da franquia Premiere

O Premiere é 0 servigo de pay-per-view (pague-para-ver) da Globosat, exclusivo para a
transmissdo dos campeonatos brasileiros Série A e Série B e de alguns campeonatos estaduais
pelo Brasil. O servico foi criado em 1997. O canal foi langcado com o nome de Premiere
Esportes, depois passou a se chamar Premiere Futebol Clube, PFC, Premiere FC e a alcunha
atual, desde 2013. S&o dez canais, o servico de videos on-demand Premiere Play e as midias
sociais digitais Twitter, Facebook, Instagram e YouTube.

Apesar de ndo ter programas jornalisticos, pois os produzidos pelas TVs dos clubes séo
entendidos como assessoria de comunicacédo, é importante analisar como atua essa franquia de
midia, pois alguns formatos chamam atencéo.

Em todas as redes sociais € utilizada a hashtag #NossoFutebol. Trata-se de uma forma
de padronizar as publicacbes. A mesma hashtag é exibida na TV. A ideia, ao que parece, €
gerar debate nas redes sociais através da tag.

No Twitter, o Premiere divulga os jogos com transmissdo dos seus canais na TV e o
Premiere Play. O formato de divulgacdo da transmissao das partidas apresenta a marcacdo dos
perfis dos clubes, o horario e o local da partida, acompanhado de um link que explica como se
tornar assinante do canal.

No Facebook, sdo divulgadas as partidas com transmissdo dos canais Premiere, em
artes, em fotos ou em videos promocionais, com contetdos produzidos especificamente para
essa rede social, ou ndo. Além disso, pode-se conferir posts que promovem a interacdo com o

torcedor. Na imagem abaixo pode-se observar uma espécie de enquete.

Espécie de enquete a partir das rea¢fes no Facebook do Premiere
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Canal Premiere
a curt )

A Nac&o esta pronta para empurrar o Flamengo na
Fonte Nova?

EXPECTATIVA
DO TORCEDOR !

ANTES DO JOGO CONTRA 0 BAHIA & - Partida EXCLUSIVA do Premiere: https/glo.bo
" . ' /2qJF6al
e L

VAI, MENGAO! VITORIA OUTRO HAT-TRICK
FURA DE CASA no GUERRERO ife Curtir @B Comentar 4 Compartilhar

#oMelhorTimeEoSeu #NossoFutebol

-
OD% 2mil Comentérios mais relevantes ¥
12 compartilhamentos

Victor Matias VOCES ESTAO DE SACANAGEM
—_— NE?! mais uma vez nem o site nem o app estio

DIEGONO SEMVACILAR NAO TENHO
MEIO DE CAMPO PREMIERE menos de uma semana

Curtir - Responder

funcionando, segunda vez que isso acontece em

Canal Premiere @ Boa noite! Estamos
trabalhando para retornar a conexdo ao
Premiere Play o mais rapido possivel

Sabemos como esse acontecimento é

BHAS“.E'HAU riim & lamentamos o incanveniente
ﬁ e enta

PREMIERE A2
Fonte: www.facebook.com/canalpremiere

Na arte acima é possivel notar como a franquia utiliza as rea¢fes do Facebook para
realizar uma espécie de enquete. Esses posts geram mais ou menos reacGes, dependendo do
tamanho da torcida do clube. Sao direcionados para cada um dos clubes da Série A, antes dos
jogos.

No Instagram, sdo postadas artes com 0s jogos da préxima rodada, com horarios das
transmissdes, classificacdo do campeonato apds a finalizacdo das rodadas e o jogador com
mais pontuacdo no Cartola. Na imagem seguinte pode ser observada como sdo as postagens

da franquia no Instagram.

Arte postada no Instagram do Premiere
@ canalpremiere

BRASILEIRAD

PREMIERE

® 275 curtidas

canalpremiere Na Arena Fonte Nova, o Bahia recebe o
Flamengo, pela 10° do Brasileirdo, s 18h30. Em
quem vocé aposta suas fichas, torcedor?

Jogago EXCLUSIVO do Premiere.

Fonte: www.instagram.com/canalpremiere

As artes de divulgacdo seguem esse padrdo no Instagram. Dessa forma, sdo diferentes

das postadas no Facebook. Os links para assinar, presentes na descricdo do Facebook também


http://www.facebook.com/canalpremiere
http://www.instagram.com/canalpremiere
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sdo retirados, pois a plataforma nédo aceita esse tipo de linguagem. Além disso, o Premiere nao
utiliza o Instagram Stories. E, no YouTube, sdo postados apenas os VTs publicitarios
veiculadosna TV.

A partir disso, constata-se que, apesar de adaptar o conteudo para cada plataforma, com
recursos exclusivos de cada, o Premiere entende as midias sociais digitais como suportes para
divulgar os servigos e as transmissdes do canal de pay-per-view. Inclusive, em alguns
momentos, as midias sociais digitais do Premiere sdo utilizadas como uma espécie de Servico
de Atendimento ao Consumidor (SAC), pois os assinantes que reclamam de algum defeito na

transmisséo ou na assinatura sao respondidos instantaneamente.



