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INTRODUCAO

A Copa do Mundo de futebol é um dos mais importantes eventos do planeta, que
extrapola a condicdo de competicao esportiva para se tornar um momento de confraternizacédo
dos povos, expressdo de nacionalidades e fenbémeno de midia, que envolve cifras
astrondémicas. O Mundial de 2006, na Alemanha, consistiu na 18? edi¢cdo do evento e contou
com a participacdo de 32 selecbes de cinco continentes. Foram mais de setecentos atletas em

busca de fama, dinheiro e, principalmente, gloria.

A paixdo do povo brasileiro pelo futebol é quase inexplicavel. Em nenhum outro pais
do mundo, tal esporte é tdo difundido e praticado. Essa intensa relacdo de afeto sempre me
intrigou, principalmente, porque, desde crianca, eu também sou um amante do futebol. Vem
dai a inspiracdo para realizar essa pesquisa. Além disso, a Copa do Mundo nédo ¢é
simplesmente um evento esportivo em que se comparam as qualidades e técnicas de equipes,
mas sim um verdadeiro fato social com implicac6es no ritmo de vida de diversas populacfes
do planeta. Portanto, torna-se extremamente rico analisar tal fendbmeno cultural e, a0 mesmo
tempo industrial, a partir de fundamentacbes nas teorias das Ciéncias Sociais, e mais
especificamente nas Teorias da Comunicacao.

A partir das prerrogativas citadas, a proposta de pesquisa dessa monografia é
desenvolver um estudo de caso sobre a cobertura da Copa do Mundo 2006 pela Rede Globo
de Televisdo, especificamente no Jornal Nacional e no Fantastico, a luz das Teorias da
Comunicacdo, trazendo um paralelo entre as teorias classicas da tradicdo critica (Teoria
Critica), Teoria Culturologica e as teorias contemporaneas que resgatam a idéia do ludico e da
sociabilidade. Através do estudo do material empirico, o objetivo central dessa pesquisa foi de

constatar se as duas correntes sdo aplicaveis a cobertura da Copa do Mundo nos programas



escolhidos ou se apenas uma delas é mais adequada. Entretanto, antes da analise propriamente
dita, foram construidos trés capitulos tedricos.

O primeiro capitulo desta monografia apresenta um panorama do surgimento dos
estudos sobre os meios de comunicacdo de massa. Seguindo a linha cronoldgica, sdo
apresentadas as contribui¢fes das teorias da tradicdo critica (Teoria Critica), além da Teoria
Culturoldgica. A énfase estd no carater pessimista dos trabalhos, segundo os quais, a midia
esta envolvida na l6gica de uma industria cultural, de forma a manipular o publico e impedir
que os individuos atuem ativamente nos processos interativos. O capitulo traz estudos sobre
0s conceitos de industria cultural e cultura de massa, além de discorrer sobre as estratégias e
sobre o0s elementos que integram a ldgica de mercado.

O segundo capitulo focaliza as teorias contemporaneas no ambito dos estudos sobre
comunicacdo. Sao evidenciadas idéias de varios pesquisadores que descartam a prerrogativa
de manipulacdo e que afirmam que os receptores tém a capacidade de interpretacdo, a partir
de suas subjetividades e dos contextos sociais nos quais estdo inseridos. Além disso, sdo
apresentadas visfes numa perspectiva mais otimista que apontam para o carater dos meios de
meio de comunicacdo de acionar lacos de sociabilidade e de proporcionar o ludico, o lazer
para o publico.

O terceiro capitulo trata do futebol e suas matrizes de estudo. A visdo romantica
defende o esporte como meio de integracdo social, elemento da cultura popular brasileira que
atua no fomento de uma identidade nacional, além de atividade de recreacdo para 0s
praticantes. Em oposicdo, existe a vertente frankfurtiana, critica, que, numa postura
pessimista, sustenta que a dindmica industrial ja atingiu o futebol, tirando dele, a
originalidade. A idéia de espetacularizacdo também € discutida nessa visdo. Por fim, ha a

matriz antropoldgica, que tenta conciliar as duas perspectivas anteriores. Nessa proposta,



aponta-se para a necessidade de um olhar critico sobre o futebol, sem a obrigatoriedade do
distanciamento o objeto de estudo, normalmente, exigido pela ciéncia.

O quarto e Gltimo capitulo traz um breve histérico sobre as edigdes da Copa do Mundo
e sobre a Rede Globo de Televisdo, além da metodologia de analise utilizada. Tal
metodologia baseou-se na hipdtese de que principios das duas correntes das Teorias da
Comunicacdo deveriam fazer parte da cobertura televisiva, com aparecimento tanto de
contetdos padronizados, inerentes a logica de aceitacdo de mercado, quanto de énfase a
integrac@o dos povos, ao carater unificador e festivo do torneio futebolistico.

A coleta de material ocorreu entre os dias nove e 18 de junho e 25 de junho a 1° de
julho. Essas datas foram escolhidas por terem marcado a semana de abertura da Copa e 0s
jogos do Brasil até sua eliminacdo, nas quartas-de-final, pela Franca. Durante o
desenvolvimento deste trabalho, procurou-se analisar as matérias exibidas no Jornal Nacional
e no Fantastico com base em conceitos propostos pelas duas teorias que norteiam este
trabalho e as visdes sobre o futebol. Entre as categorias utilizadas, estavam a aplicagdo do
conceito de industria cultural, os elementos da cultura de massa, a idéia de espetacularizagéo,
a existéncia do ludico e da sociabilidade e a ligacdo com as matrizes do esporte bretdo. O
quarto capitulo traz ainda, o estudo de caso da cobertura midiatica do espetaculo televisivo

que foi a Copa do Mundo 2006.



1 UM PANORAMA DAS TEORIAS DA COMUNICACAO: AS TEORIAS

CLASSICAS

1.1 A emergéncia dos estudos sobre comunicagao de massa

A partir da proposta de desenvolver um estudo de caso sobre a Copa do Mundo como
um evento midiatico a luz das Teorias da Comunicacdo, é importante, num primeiro
momento, tracar um panorama das principais correntes teoricas que foram elaboradas no
estudo dos mass media. A autora Vera Franca (1998), afirma que os estudos especificos sobre
0s meios de comunicacao datam do inicio do século XX.!

Mas foi nos Estados Unidos, a partir de 1930, que comecgou a se desenvolver um tipo
de pesquisa voltada para 0os meios de comunicacdo de massa, particularmente, para seus
efeitos e funcBes. E neste momento que surgem, de fato, as Teorias da Comunicacdo. Estas
correntes tedricas emergem como importantes subsidios para a compreensdo dos novos
caminhos dos processos interativos em profunda mutacdo, especialmente, com a ascensao do
radio no cenario alemdo durante a Segunda Guerra Mundial, entre 1939 e 1945, quando o
nazista Adolf Hitler utilizou o veiculo para fazer campanhas e divulgar informacGes que
desejava. O fenbmeno atraiu os estudiosos que decidiram investir em pesquisas que
analisassem os efeitos que as mensagens divulgadas na midia tinham sobre o publico.

Nessa perspectiva, dois grupos de analise polarizaram as informacBes sobre a

problematica: a Escola Americana versus a Escola Européia. A primeira inaugurou os estudos

! As razdes para o surgimento estdo vinculadas a chegada de novas midias, como o radio, e pela demanda da
sociedade por melhores usos da comunicacao para a consecucao de seus projetos, hum contexto marcado pela
urbanizacdo crescente, consolidacdo do capitalismo e instalacdo da doutrina consumista. Os primeiros trabalhos
aparecem ja nos anos da Primeira Guerra Mundial, entre 1914 e 1918, na Europa, quando os veiculos
comunicativos sdo chamados a desempenhar o papel de persuasores das vontades e sentimentos individuais da
populacéo civil na sustentacdo da economia e fortalecimento do sentimento individual.



ao tentar determinar os efeitos da propaganda veiculada, primeiro, pelo cinema, pela imprensa
escrita, pelo rédio e, a partir dos finais dos anos 40, pela televisdo. As pesquisas eram
normalmente patrocinadas por instituicdes politicas, militares, religiosas ou jornalisticas, o
que fez com que muitos tedricos europeus fizessem criticas, qualificando-as de
“administrativas”, fragmentadas e encomendadas.

Em sintese, os trabalhos oriundos dos Estados Unidos acabam por atribuir grande
poder aos meios de comunicacdo de massa, todavia, as diferentes correntes de estudo
apresentam conclusdes distintas sobre o poder de atuacdo sobre os receptores. Fala-se em
manipulacdo, persuasdo, influéncia e manutencdo da ordem e do status quo. Tais concepgoes
estdo presentes nas quatro correntes que marcaram a Escola Americana: Teoria Hipodérmica,
Abordagem Empirico-Experimental ou da Persuasdo, Abordagem Empirica de Campo e
Teoria Funcionalista®. Embora de grande valia na compreensdo da trajetoria das Teorias da
Comunicacdo, nesta analise, os americanos, também chamados de integrados, ndo serdo
discutidos em detalhes. No préximo subcapitulo, apresenta-se uma reflexdo mais ampla sobre

a Escola Européia, que norteia o tema central dessa pesquisa.

2 Primeira a ser formulada, a Teoria Hipodérmica entendia cada elemento do piblico como um &tomo
diretamente atingido pela mensagem. Dessa forma, acreditavam na manipulacdo dos meios de comunicacéo
sobre individuos sensiveis que perderam suas referéncias na sociedade de massa. A Abordagem Empirico-
Experimental ou da Persuasdo lancou outra prerrogativa e defendia que os veiculos de informagéo tém apenas a
capacidade de persuasdo. E para obtencdo dos efeitos desejados, pesquisas foram feitas no sentido de
compreender as caracteristicas dos destinatarios e da forma como a mensagem deve ser transmitida. Ja a
Abordagem Empirica de Campo, apresenta novos estudos que apontam para uma diversidade entre os receptores,
defendendo entdo, que os efeitos sdo limitados e que, portanto, a midia, no maximo, exerce uma influéncia sobre
as pessoas. E por fim, a Teoria Funcionalista é construida a partir de uma perspectiva socioldgica que ndo se
preocupa com os efeitos, mas com as fungdes dos mass media. Assim como as varias estruturas sociais tém suas
fungdes, os meios de comunicacdo também possuem. Entre elas, estariam a manutencdo da ordem e do status
quo, além do estimulo a integragdo e ao progresso.



1.2 A concepcéo frankfurtiana

Os estudos dos europeus remetem a 1923, quando pesquisadores de Frankfurt, na
Alemanha, como Max Horkheimer, Theodor Adorno, Herbert Marcuse e Walter Benjamin,
fundaram o Instituto de Pesquisas Sociais. O intuito principal era situar a pesquisa em
comunicacdo no quadro amplo de uma teoria da sociedade e fazia uma denincia da suposta
manipulacédo ideoldgica que os meios de massa estariam exercendo sobre o publico. Devido a
perseguicdo nazista foram obrigados a continuar os trabalhos nos Estados Unidos.

Com uma postura pessimista, bem contraria a visao integrada dos teoricos da Escola
Americana, no que tange aos processos receptivos, estes fildsofos fundam a Teoria Critica e,
por isso, sdao chamados de apocalipticos. A linha de analise é permeada pela idéia de que 0s
meios de comunicacdo de massa exercem grande poder de manipulacdo sobre as pessoas. No
entanto, deixam claro que este poder totalitario sobre os individuos ndo parte necessariamente
da midia — que funciona apenas como uma vitrine de exibi¢do dos produtos — mas advém do
poder da chamada industria cultural.

Tornam-se impar, nesse ambito, as contribuicbes de Max Horkheimer e Theodor
Adorno (2000). Esses autores discutem as consequiéncias do progresso cultural, a partir da
analise de fendbmenos sociais caracteristicos da sociedade americana, entre os anos 30 e 40 do
século XX. Adorno e Horkheimer descartam a idéia de que o enfraquecimento da religido
somado ao avanc¢o da era tecnoldgica causa um caos cultural. H& um sistema formado pela
juncdo das midias que impede tal fendmeno. “A civilizagdo atual a tudo confere um ar de
semelhanca. Filmes radio e semanarios constituem um sistema. Cada sistema se harmoniza
em si e todos entre si” (ADORNO E HORKHEIMER, 2000, p.169).

O sistema acima descrito é chamado de industria cultural. Um novo conceito criado

para substituir o termo cultura de massa. A transformacéo ocorre para suprimir a interpretacdo



corrente de uma cultura que nascia espontaneamente das proprias massas. Na verdade, chama-
se atencdo para a passividade delas, com perda de lacos tradicionais devido as inUmeras
mudancgas para os grandes centros, gerando conflitos de identidade entre o particular e o
universal.

A cultura ndo nasce das massas, mas de uma poderosa industria. Os bens simbdlicos ja
ndo se apresentam como arte, e sim como negdcio. Na perspectiva desse sistema, a
racionalidade técnica é a racionalidade do préprio dominio. A sociedade se auto-aliena ao
procurar pela média, pelo padrdo. A industria cultural sabe agir muito bem sobre essa
aspiracdo, e constr6i constantes clichés para atender as necessidades dos consumidores.
Seguindo essa linha, 0 novo representa um risco desnecessario. Logo, o que se oferece como
novo ndo é mais do que a representacdo, sob formas continuamente diferentes, de algo que é
sempre igual.

As estratégias dessa industria da cultura sdo baseadas em estatisticas que dividem a
sociedade em grupos. No entanto, € importante ressaltar que todos sao atingidos por produtos
especificos. A padronizacgdo facilita a recepcao da massa, que se sente feliz ao confirmar suas
previsdes. O sistema torna 0 mundo um prolongamento de suas mercadorias. Nesse sentido,

preconiza-se um desestimulo a criatividade, a imaginagao e ao raciocinio.

Os proprios produtos, desde o mais tipico, o filme sonoro, paralisam
aquelas faculdades pela sua prdpria constituicdo objetiva. Eles sdo feitos de
modo que a apreensdo adequada exige, por um lado, rapidez de percepcéo,
capacidade de observacdo e competéncia especifica e, por outro, é feita de
modo a vetar, de fato, a atividade mental do espectador, se ele ndo quiser
perder os fatos que, rapidamente, se desenrolam a sua frente (ADORNO,
HORKHEIMER, 2000, p.175).

Assim, as manifestacbes da massa diante de um determinado produto séo antevistas
pela industria cultural. E um dos importantes mecanismos para isso € a adocdo de uma

linguagem simples e facilmente compreensivel. Nesse sentido, 0s autores resgatam o rejeitar



do novo ao inferirem que o sistema absolutiza a imitacdo. Todavia, ainda que de forma
bastante amena, revelam que o liberalismo tende a deixar o caminho aberto para os mais
capazes, ou seja, que rarissimas excecdes podem se sobrepor a industria.

A linha de argumentacdo é preponderantemente de carater pessimista no tocante a
relacdo dos individuos com os produtos culturais. Eles enfatizam que os consumidores
aceitam tudo o que lhes é oferecido. E insistindo na idéia de recusa do novo, atribuem a ela

essa fidelidade dos individuos.

O sempre igual ainda regula a relacdo com o passado. A novidade do
estagio da cultura de massa em face do liberalismo tardio esta na exclusdo
do novo. A maquina gira em torno do seu préprio eixo. Chegando a ponto
de determinar o consumo, afasta como risco indtil aquilo que ainda néo foi
experimentado.(ADORNO, HORKHEIMER, 2000, p.182).

O trabalho da industria cultural é de adaptar a arte para a era do consumo. Com base
nesse intento, ela a transforma em produtos que atendem as caréncias das pessoas, servindo
como reflgio para os problemas e opressdes do cotidiano. Entretanto, os autores reforcam seu
pessimismo, ao afirmarem que o sistema oferece, mas ao mesmo tempo, priva e domestica.
“Todos devem mostrar que se identificam sem a minima resisténcia com os poderes aos quais
estdo submetidos. A ndo submissdo implica em marginalizacdo”. “[...] o individuo € ilusério
ndo sé pela estandardizacdo das técnicas de producdo. Ele s6 é tolerado a medida que sua

identidade sem reservas com o universal permanece fora de contestacdo” (ADORNO &

HORKHEIMER, 2000, p.202).

A industria cultural é caracterizada como referéncia do culto ao belo. A plasticidade e
a beleza garantem os ideais de identificacdo e projecdo, e por conseqliéncia, tem bom preco de
mercado. Essa ldgica se aplica a pessoas e produtos. No entanto, quando entram nesse mérito,

0s pensadores levantam uma discussdo sobre os valores que sdo dados as mercadorias



produzidas em série. O barateamento, visto como positivo pelos que apontam o0 acesso de
classes marginalizadas aos bens culturais, é criticado por Adorno e Horkheimer que véem
neste processo uma desvalorizagao do produto original, perda de seu elemento Unico, perda da

aura.

A abolicdo do privilégio cultural por liquidacdo e venda a baixo pre¢o ndo
introduz as massas nos dominios ja a elas anteriormente fechados, mas
contribui, nas condi¢Bes sociais atuais, a propria ruina da cultura, para o
progresso da barbara auséncia de relacdes (ADORNO, HORKHEIMER,
2000, p.207).

Na era da industria cultural, o valor de troca dos bens simbdlicos prevalece sobre o
valor de uso. As pessoas ndo mais se preocupam com os beneficios que extraem dos produtos,
mas com o prestigio que eles proporcionam. A consolidacéo pelo anseio do valor de troca esta
intimamente ligada a forca do sistema. Os diversos segmentos se unem para fortalecer o que

se planeja vender.

Nessa perspectiva, emerge a mais importante sustentacdo da industria cultural: a
publicidade. “A publicidade é o seu elixir da vida [...] Ela reforca o vinculo que liga os
consumidores as grandes firmas” (ADORNO & HORKHEIMER, 2002, p.209). Uma das
mais eficazes ferramentas da propaganda é a repeticdo. Os autores, entdo, concluem que o
poder do sistema se impde sobre uma massa impotente através de produtos elaborados
exatamente segundo o perfil que se deseja atingir.

Numa perspectiva critica de analise, que segue a linha frankfurtiana, Ciro Marcondes
Filho (1988) é pessimista no que concerne aos efeitos dos meios de comunicagdo sobre o
publico. Ele da destaque especial a televisdo. Em sintese, defende que a TV anseia por
padronizar conteldos para atingir o maior nimero possivel de consumidores. O autor

sistematiza a realidade em dois mundos: o das coisas praticas, do real, do cotidiano; e o das



fantasias, dos sonhos, dos desejos. Este ultimo é o alvo da televisdo que, segundo o
pesquisador, provoca uma reformulacdo no processo interativo. Comunicar com o aparelho
eletronico é mais facil do que com outras pessoas, uma vez que ndo é preciso responder a
perguntas e o individuo tem controle total da acdo. Entretanto, em sua linha apocaliptica, o
tedrico ressalva que a televisdo isola as pessoas sem que elas percebam, fornecendo ilusdes
participativas. Marcondes Filho destaca ainda, que os conteidos da TV aberta, por serem
exibidos gratuitamente, tém um grande poder sobre o imaginario do publico.

No caso das emissoras de canal aberto, como ndo recebem dinheiro diretamente do
publico, mas sim dos anunciantes, o compromisso delas é mais quantitativo do que
qualitativo. “(...) leva a emissora a buscar somente o aumento numérico de publico,
rebaixando a qualidade dos programas aos niveis da massa, vulgarizando-o0s, padronizando-
os, impondo o que se chama de valor mercadoldgico” (MARCONDES FILHO, 1988, p. 21).

Entre as possiveis explicagdes sociais para o dominio da televisdo sobre os
telespectadores, Ciro Marcondes Filho aponta a presséo do trabalho, a falta de dinheiro, medo
do contato com o0s outros, incapacidade de organizacdo do lazer, conflitos domésticos e
soliddo. Diante desses problemas, o aparelho de TV funciona como uma “véalvula de escape”
para determinados individuos atua, portanto, como um “instituidor da ordem e da paz”
(MARCONDES FILHO, 1988, p.23).

Tal sentimento de tranqlilidade é uma sensacdo falsa, de acordo com o autor, posto
que apenas serve para camuflar ou adiar problemas. A televisdo ndo é um relaxamento, uma
vez que prolonga o ritmo do trabalho. Quando um individuo estd diante de um aparelho
televisivo, ele ndo se livra das cobrancas de rendimento e produtividade no intento de
apreensao dos conteudos. A televisdo nao foge a regra dos demais meios de comunicacdo e

também esta inserida na l6gica dos grandes monopo6lios mundiais. Ela faz parte do sistema da



industria cultural, e nessa perspectiva, estd sempre em busca dos maiores lucros e dos

menores riscos.

As grandes e poderosas corporacdes multi ou transnacionais produzem e
distribuem todo um complexo de bens, servicos e conteldos de
comunicacdo e atuam em diversas areas. Essas gigantescas organizagoes
mundiais operam com alta taxa de lucro e pouco risco. Toda essa atividade
de risco, com seus prejuizos e gastos, ficam para as pequenas companhias
(MARCONDES FILHO, 1988, p.25).

Na dtica do autor, o segmento televisivo atua como uma forma totalizadora de
comunicacdo, ou seja, que oferece cenarios prontos, terminados e ndo ativa a imaginagédo e
criatividade do telespectador. Ao invés do receptor ser co-participante, ele é visto como um
elemento a ser surpreendido e fascinado pelos estimulos gerados. Essa € a perspectiva, por
exemplo, dos andncios publicitarios que tentam transmitir uma emocéo inesperada.

Outra caracteristica negativa do meio televisivo é a capacidade que tem de destruir
identidades culturais. Fatos sociais e culturais, realidades especificas de determinadas
localidades e povos sdo transformados em mercadorias culturais que possam ser consumidas
por um publico unificado. Apesar disso, o pesquisador esclarece que ndo é adepto do
isolacionismo, defende apenas uma maior conservacdo das especificidades das diferentes
culturas.

Num trecho em particular de sua andlise, Ciro Marcondes Filho (1988) apresenta uma
posicdo mais ponderada ao falar dos efeitos da televisdo. Reforca a idéia de que o veiculo
reduz o dialogo entre as pessoas, mas reconhece que também introduz novos mundos,
realidades e discussdes. Apesar disso, prevalece em sua argumentacao a idéia pessimista que
de um meio de comunicacdo que manipula, domestica, espetaculariza, prometendo mais do
gue cumpre. Em suma, trata-se de uma midia com linguagem simples, moralista, superficial,

que age de acordo com interesses.



Muniz Sodré (1984) apresenta um discurso semelhante ao de Marcondes Filho no que
se refere a relacdo entre televisdo e publico. Sodré também caminha na perspectiva
frankfurtiana ao compreender o veiculo como um meio alienador, que manipula e interfere
nas reacles e atitudes das pessoas. Tudo isso atendendo a uma légica de mercado na qual o
meio de comunicacao esta inserido.

O teodrico entende que a televisao € resultado de um processo de avanco tecnoldgico da
humanidade e da necessidade de criagdo de novas formas interativas que correspondessem ao
dinamismo do mundo. Até pelo fato da economia ser a principal base do sistema capitalista, 0
segmento televisivo esta imbricado a légica de mercado. Reafirma a idéia de grandes
monopdlios de comunicacdo que formam a industria cultural, padronizando produtos, visando

a obter mais lucros e rejeitar riscos.

O sistema a que nos referimos deve ser entendido como um complexo
institucionalizado de meios de informacdo independentes (inclusive do
ponto de vista do consumidor, as despesas com a indudstria cultural se
apresentam conexas) e com uma tendéncia a homogeneizacdo de suas
mensagens. Esse complexo — que compreende jornais, revistas, radio, discos
livros — foi sempre marcado por formas produtivas (reproducédo e difusio)
de tecnologia avancada. No momento a tecnologia da televisdo coroa o
sistema, funcionando como sua Ultima palavra técnica e sua mais sedutora
proposta informacional (SODRE, 1981, p.19).

A televisdo é, portanto, parte de um sistema que tenta simplificar conteldos para
torna-los acessiveis a uma quantidade maior de pessoas. O veiculo também ¢é tido como
desestimulante ao dialogo, na medida em que atrai as atencdes para si. E ainda, nesse sentido,
despolitizante, tendo em vista que apresenta versdes parciais, forma opinides e inibe a troca
de idéias. Assim, a TV é considerada um meio de massa que propaga a ndo-comunicacao, isto
é, ndo fomenta a interacdo, as trocas. Muniz Sodré critica os tedricos de visdo otimista na
problematica em questdo. O pesquisador apocaliptico ndo cré que a parceria entre tecnologia e

meios de comunicacao tenha, efetivamente, gerado vantagens para a populacao.
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Sodreé avalia que a televisdo é mediadora das tensdes politico-sociais, agindo, portanto,
na manutencdo da ordem. Além disso, serve de apoio doutrinario a ideologia do consumo.
Prevalece para o pesquisador a idéia de que o veiculo, de fato, segue as normas e morais
estabelecidas pelo poder. Para se impor a TV domestica, cria sentimentos de identificacéo,
mas oferece mais do que realmente concede. Para o autor, a televiséo exerce grande influéncia
sobre o publico e suas conseqliéncias sdo catastroficas. O meio de comunicacdo elimina a
gratuidade do didlogo, a liberdade de se falar, a pluralidade das situacfes sociais e a
sociabilidade.

Adelmo Genro Filho (1987) reflete acerca dos estudos de Adorno e Horkheimer. Sua
posicdo no que tange aos efeitos da midia é similar a dos dois tedricos. A construgdo da
resposta passa pela formatacdo do conceito de “indUstria cultural”. O autor afirma que esta
definicdo é pensada a fim de impedir a impressdo da existéncia de uma cultura democratica,
oriunda das proprias massas, como a expressdo “cultura de massa” poderia induzir. Entre 0s
tracos dessa nova industria, aponta que “trata-se de uma forma de cultura que deixou de ser
"também mercadoria”, para tornar-se essencialmente mercadoria” (GENRO FILHO, 1987,
p.97). Nessa logica, “a “arte superior” é degradada e a “arte inferior” € esterilizada em seu
potencial critico. O consumidor ndo é o “rei”, o sujeito, mas o objeto, 0 escravo dessa
indUstria” (GENRO FILHO, 1987, p.97).

O autor argumenta que a imprensa reforca a ordem estabelecida e o status quo. Os
mecanismos de padronizacdo e homogeneizacdo das manifestacBes artisticas e culturais séo
lembrados como ferramentas essenciais para a soberania midiatica. A televisdo é um exemplo
caracteristico deste processo, na medida em que oferece aquilo que as pessoas querem ver,
numa linguagem simplificada sob a égide das imagens.

Adelmo Genro Filho afirma que os estudiosos da Teoria Critica ndo consideram a

tecnologia avancada dos meios de comunicagdo como um mal em si mesmo. “A técnica ndo é
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entendida como algo desumano, mas como um fenémeno neutro, que recebe integralmente o
seu significado (negativo) das relagdes sociais” (GENRO FILHO, 1987, p.99). Ele afirma
ainda que o frankfutianos ndo créem que o capitalismo provocou um caos cultural, pelo
contrério, favoreceu a constituicdo de um sistema integrado entre as midias e as grandes
empresas. Por fim, ressalta a caracteristica basica dos membros da Escola Européia: a crenca
no poder exacerbado da industria cultural sobre o publico. Segundo Genro Filho, o proprio

sistema produz os seus receptores, através de mensagens programadas e de facil compreensao.

1.3 A cultura de massa a partir da visdo do filésofo Edgar Morin

Com uma proposta articulada no sentido de rever alguns pontos da Teoria Critica, foi
formulada, posteriormente, a perspectiva culturologica, a partir da concepcdo do filésofo
Edgar Morin (1997). O autor reconhece a existéncia de um sistema com imenso poder na
fabricacdo de bens simbolicos, mas, ao invés do termo industria cultural, prefere utilizar a
expressao cultura de massa para defini-lo. Ele enfatiza ainda, que ha uma “tendéncia a
autonomia relativa da criagdo no seio da producdo”. Assim, é imperiosa a idéia de que
diferentemente do que sustentavam os frankfurtianos, apesar da padronizacao, existe espaco

para a invencdo, para o artistico.

Portanto, nem a divisdo do trabalho nem a padronizacdo sdo, em si,
obstéaculos a individualizacdo da obra. Na realidade, eles tendem a sufoca-la
e aumenta-la a0 mesmo tempo: quanto mais a indudstria cultural se
desenvolve, mais ela apela para a individuagdo, mas tende também a
padronizar essa individuacdo (MORIN, 1997, P.31).
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Os bens simbolicos gerados tém por grande objetivo atender ao que o estudioso chama
de o grande publico. Mas este é caracterizado como muito complexo por abrigar uma
infinidade de potenciais consumidores com subjetividades distintas. De encontro a esse
desafio, emerge a proposta de um sincretismo, que consiste em fundir a diversidade para
garantir o consumo com a homogeneizacao para possibilitar inteligibilidade. O te6rico afirma
que a cultura de massa atingiu o grande publico. Segmentos antes excluidos, como o feminino
e o infantil, passaram a ocupar um espaco respeitdvel na midia. Na medida em que atinge
classes diversas e antagonicas da populacdo, a terceira cultura abole fronteiras culturais e gera
uma homogeneizagdo do consumo.

A reproducdo em série acarreta mudangas no mercado cultural. Por um lado, ocorre
uma democratizacdo, que permite o acesso de classes inferiores a determinados bens
simbdlicos. Em contrapartida, estabelece-se o que o francés define como vulgarizacdo, que
simplifica em demasia os produtos, além de fazé-los perder a aura. No que concerne aos
impactos da massificacdo, o autor destaca que ela desagrega as culturas locais. O lazer, em
muitos casos, estd imbricado a televisdo, e essa associacdo traz consequiéncias no plano das
relagcdes sociais. “As telecomunicagfes empobrecem as comunicagdes concretas do homem
com seu meio, o que é especialmente perceptivel numa refeicdo num ambiente no qual existe
uma TV ligada” (MORIN, 1997, p.82).

A cultura de massa € considerada o palco da dicotomia entre o real e o imaginario. O
primeiro é absorvido pelo segundo que, por sua vez, € consumido sob a forma de espetaculo.
Os estimulos midiaticos moldam o imaginario do publico e propiciam condicGes de
identificacdo e projecdo. Assim, surge “um desejo de imitacdo que pode desembocar na vida,
determinar mimetismos de detalhes (imitacdo dos penteados, vestimentas, maquilagens,
mimicas) ou orientar condutas essenciais, como a busca do amor e da felicidade” (MORIN,

1997, p.85).
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A identificacdo e a inspiracdo para mudangas no estilo de vida estdo quase sempre
associadas a um grande idolo. A cultura de massa cria herdis humanizados que, embora
detentores de qualidades e virtudes especiais, aproximam-se bastante do publico, seja com
problemas, sonhos ou realidades semelhantes. A massa enxerga-se nessas pessoas cuja
caracteristica imprescindivel é a simpatia, que cativa e atrai. “O herdi simpatico [...] é o herdi
ligado identificavelmente ao espectador. Ele pode ser admirado, lastimado, mas deve ser
sempre amado” (MORIN, 1997, p.106).

Por fim, a cultura de massa é tida como parte de um mundo capitalista no qual o
anseio individual sobressai sobre o coletivo. Sua visdo é mais otimista em contraste com o
pessimismo frankfurtiano, na medida em que cré que este pode ser um momento de transigéo,
no qual individuos estdo se transformando para se tornarem mais amorosos e conscientes no

futuro.
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2 A MUDANCA DE PARADIGMA NA COMUNICACAO

2.1 Os estudos culturais e a critica a visao frankfurtiana

Se nas teorias classicas da comunicacdo prevaleceu a idéia de uma visdo unilateral, em
gue o emissor exercia controle sobre o processo de transmissdo das mensagens, as teorias
contemporaneas, que comecam a se consolidar a partir dos anos 70 do século XX, apontam
para uma visdo circular das interacdes. Os estudos da Escola Européia, com o Viés
apocaliptico, passaram a ser questionados em funcdo do carater pessimista na esfera dos
efeitos dos meios de comunicacdo sobre o publico. E nessa perspectiva que emerge a visio
contemporanea, que, em suma, procura desmistificar a idéia de uma manipulacao inevitavel.
Tal corrente surge no contexto de introducdo de novas tecnologias e de alteracbes muito
aceleradas no cotidiano do ser humano.

Douglas Kellner (2001) estabelece uma série de criticas a concepcdo frankfurtiana. Em
primeiro lugar, considera simplista a idéia de que a funcdo dos produtos culturais € legitimar
ideologicamente as sociedades capitalistas existentes e de integrar os individuos nos quadros
da cultura de massa e da sociedade. A seguir, classifica de problemética a divisdo entre
cultura superior e inferior, na qual esta ultima é a amplamente difundida entre o grande
publico. E por fim, condena a posicdo de que a cultura de massa visa apenas distrair uma
gama passiva de consumidores. Assim como os frankfurtianos, os estudos culturais fazem
uma abordagem global da midia no contexto social e cultural, no entanto, ndo estabelecem
distingcdo entre cultura superior e inferior e, assim, valorizam formas culturais como cinema,
televisdo e masica popular, deixadas de lado pelas abordagens anteriores para analisar as

formas simbolicas.
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A tese proposta por Kellner envolve uma leitura politica da cultura da midia, o que
significa situa-la em sua conjuntura historica e analisar 0 modo como seus cAdigos genéricos,
a posigdo dos observadores, suas imagens dominantes, seus discursos e seus elementos
estético-formais incorporam certas posi¢Ges politicas e ideoldgicas e produzem efeitos
politicos. Além disso, implica em ver como as producdes culturais da midia reproduzem as
lutas sociais existentes em suas imagens, seus espetaculos e sua narrativa.

Os estudos culturais examinam ainda, os efeitos dos textos da cultura da midia, os
modos como o publico se apropria dela e a usa, além dos modos como imagens, figuras e
discursos da midia funcionam dentro da cultura em geral. A teoria dos estudos culturais se
distingue do modelo marxista bastante difundido entre as Teorias da Comunicagéo,
principalmente, no que tange aos critérios econémicos. “Os estudos culturais diferentemente
da ideologia marxista tentam compreender os conflitos sociais ndo apenas sob uma oOtica
econdmica de lutas de classe, mas amplia seu foco para as disputas em termos de sexo e ra¢a”
(KELLNER, 2001, p.13).

Assim, os estudos culturais representam uma espécie de subsidio para a adogdo de
leituras diversas de um mesmo fato, de forma a ndo se reduzir a uma visdo dominante. A
midia est& inserida num contexto no qual é parte do universo cultural, e a aceitacdo de seus
contetdos ndo pode ser automatica, sem levar em consideracdao outros valores e instituicbes
que também atuam na subjetividade das pessoas. Embora reconheca que a cultura da midia
seja a de maior penetracdo nos dias atuais, discorda do modelo frankfurtiano de recepcoes
pré-determinadas a um publico manipulavel.

Douglas Kellner explica que é raro que filmes, cangdes populares, programas de
televisdo, entre outros, influenciem, isoladamente, o publico de modo direto. No entanto,
reconhece que a constituicdo de um sistema industrial harmonizando varias partes pode atuar

como agente influenciador de pensamentos e comportamentos, produzir modelos de
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sexualidade, estilo e acdo. Vale ressaltar que ele reforca a idéia de que a indudstria cultural e
suas armas podem agir sobre as pessoas, dependendo das caracteristicas de cada um e nao
com respostas universalmente programadas.

A cultura da midia, segundo o autor, deve ser entendida num amplo contexto, no qual
atuam diversos interesses. Ela produz imagens que mobilizam o desejo do espectador para
certos modos de pensamento, comportamento e modelos que servem aos interesses da
manutencdo e da reiteracdo do status quo. Ou seja, 0s meios de comunicagdo de massa para se
impor diante do publico utilizam estratégias de identificacdo e projecéo.

Os valores midiaticos consistem numa vigorosa fonte de novas identidades,
substituindo nessa funcdo o nacionalismo, religides, familia e educagdo. A cultura da midia
oferece recursos para a criacdo de significados e prazer, sendo inegavel que ela também
modela e conforma certas identidades e pde em circulagdo um material cuja ado¢do podera
enquadrar os diversos publicos em determinadas posturas. Todavia, Kellner ressalta que ela
exerce importantes efeitos socializantes e culturais por meio de seus modelos de papéis, sexo
e por meio das varias “posicOes de sujeito” que valorizam certas formas de comportamento e
modo de ser.?

Mudancas de identidades ndo significam que todos caminham para um mesmo padréo
de vida e convivéncia. O pesquisador rejeita 0s pressupostos de uma sociedade massificada,
defendidos pelos frankfurtianos ao considerar exageradas as afirmagdes de que ha uma
completa dissolucdo do sujeito na cultura contemporanea. Em vez disso, entende que a cultura
da midia continua fornecendo imagens, discursos, narrativas e espetaculos capazes de

produzir prazer, entidades e posi¢fes de sujeito de que as pessoas se apropriam. Assim,

% Kellner diferencia as concepcdes de identidade entre as visdes de moderno e pés-moderno nas teorias da
comunicacdo. Enquanto na primeira, girava em torno da profissdo e da funcdo na esfera publica ou familiar, na
segunda gravita em torno do lazer e estd centrada na aparéncia, na imagem e no consumo, portanto, é mais
instavel e sujeita a mudancas. No cenario pés-moderno, a propaganda, a moda, a televiséo e a cultura da midia
estdo constantemente desestabilizando identidades e contribuindo para produzir outras mais fluidas, mutaveis e
variaveis.
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fornece recursos para a formacéo de identidades e apresenta novas formas de identidade nas
quais a aparéncia, o jeito de ser e a imagem substituem coisas como a a¢do e 0 COmpromisso
na constituicdo da identidade.

Os produtos da midia privilegiam a imagem, a aparéncia, a moda e o estilo na
producéo de identidade com o objetivo de reforcar as formas da sociedade consumista que
possibilitam a criacdo de um novo “eu mercadoria”, por meio do consumo e dos produtos da
indUstria da moda. Sendo assim, os préprios idolos e contetudos gerados pela industria da
cultura mudam constantemente, o que representa um fomento para que 0s consumidores
sigam 0 mesmo caminho.

Conclui-se que Douglas Kellner tenta mostrar que a midia oferece imagens que
veiculam as posicdes de sujeito. Para que se saiba ler de modo critico essas mensagens e
desvendar as relacGes entre elas, é necessario analisar os textos, as tendéncias sociais e 0s

produtos da cultura comercial.

2.2 A concepcdo construtivista, a importancia da linguagem e uma nova concepcao do

sujeito

Se Kellner aponta para a inser¢do da midia na vida cultural, é importante frisar que o
novo paradigma da Comunicacdo trabalha com a concepc¢do de que a realidade é construida
socialmente via linguagem. Para Berger e Luckmann (1988), o homem estabelece uma

relacdo dialética com o mundo, o quer dizer que ele é produto, na medida em que nasce e
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apreende as regras sociais, mas a0 mesmo tempo, pode ser sujeito, ao altera-la a partir da
linguagem.*

Ao partirem desta noc¢do, os autores ndo acreditam que exista uma natureza humana,
mas apontam para uma vertente de que é uma estrutura construida socialmente, a sua
formatacdo esta diretamente ligada as interagdes sociais. Por dominar a linguagem, o homem
diferencia-se dos animais, tem mais facilidade de adaptacdo em distintos ambientes e a outras
culturas.

Berger e Luckmann chamam atencdo para a existéncia de duas realidades: objetiva e
subjetiva. A primeira é a exterior, institucionalizada, o homem quando nasce ja a encontra
definida. Portanto, a realidade objetiva € o mundo organizado por regras sociais, anteriores
aos individuos. A formacdo delas segue uma ldgica, na qual agdes se repetem no tempo, até
tornarem-se habitos. Uma vez consolidados, criam-se tipificacbes ou nomeagles e,
finalmente, chega-se ao processo de institucionalizacéo.’

Jé& a realidade subjetiva é posterior ao individuo, tendo em vista que ela se forma a
partir da maneira como ele apreende a realidade. Tomando o futebol como exemplo, percebe-
se que, segundo essa prerrogativa, a existéncia da pratica como esporte depende da relacdo
gue uma determinada pessoa estabelece com ele. Logo, 0 esporte bretdo tanto pode ser uma
paixdo como algo desprezado, ja que nenhuma nogdo anterior é imposta ao individuo.

Outros conceitos também emergem nessa perspectiva de analise do mundo social com
base na teoria do conhecimento. O primeiro deles é o de socializacdo primaria, segundo o

qual, ainda na infancia, seja com a familia ou na escola, a crianga aprende as primeiras regras

* Peter Berger & Thomas Luckmann (1988) apresentam a idéia de Sociologia do Conhecimento, com a qual
sinalizam para uma visdo contraria a do teérico Emile Durkheim, que defendia uma posicdo macrossocioldgica,
com a prerrogativa de que o homem é produto do meio social.

> O proprio futebol é um exemplo desta seqiiéncia, uma vez que, quando os primeiros homens comecaram a
correr atras de uma bola, tivemos as primeiras acdes se repetindo no tempo. Nao demorou e essa atividade se
tornou um habito. J& consolidado, surgiu a necessidade de dar um nome para a pratica: futebol. E a partir dai,
para que se tornasse um esporte, de fato, veio a institucionalizagdo, com a definicdo de regras.
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sociais. Posteriormente, vem a socializagdo secundaria, quando determinado individuo
assume papéis estratégicos, estabelece relagdes sociais no trabalho.’

Dessa forma, os autores sustentam que o individuo é um sujeito que transforma a
realidade via linguagem. Ele possui autonomia para questionar as regras sociais e propor
outras alternativas. Assim, por essa ldgica, a relacdo entre publico e meios de comunicacao de
massa também ndo € unilateral, na medida em que pode haver questionamentos, néo
assistindo ou rejeitando determinados programas.

Ana Paula Ribeiro (2006) elucida as reflexdes do pesquisador Roland Barthes’ no que
concerne a tematica da linguagem. Barthes aponta para a existéncia de relagcdes de poder
presentes na propria linguagem. No seu estudo, ela deixa de ser pensada apenas como um
sistema abstrato de regras através de suas praticas sociais cotidianas, mas que, na verdade,
torna as regras vivas por meio dessas mesmas praticas. Barthes acreditava ser possivel estudar
qualquer atividade humana como linguagem.

Para a autora, o pensamento de Barthes pode ser dividido em duas fases. A primeira é
marcada por um viés estruturalista, na qual se pensava que a ordem social era estatica. Logo, a
acdo do sujeito era desprezada na construcao da realidade. Ja num segundo momento, ocorre
uma significativa mudanga, por influéncia da ideologia marxista. Com a nova perspectiva, o
autor reconhece que a linguagem, uma vez inserida na ordem social, estd em permanente
mudanca e aciona relagdes de poder.

O poder estd presente nas diferentes formas de interagcBes sociais, ndo somente no
Estado, nas classes, nos grupos. Merece destaque o fato de que, pela linguagem, o poder se

expressa nas modas, nas opinides correntes, nos espetaculos, nos jogos, nos esportes, nas

® A partir dessas referéncias, o ser humano pode assumir certas posturas: conservacao rotineira, isto é, mantém as
regras e ndo muda nada; conservacdo critica, mantém as regras, mas tem uma visao critica, e por fim, alteragdo
da ordem, quando ndo ha mais a aceitacdo, e sim, mudancgas nas regras sociais.

’ Roland Barthes é autor de vérios livros sobre Semiologia. Ao longo de seus estudos, procurou identificar as
relagGes existentes entre poder e discurso.
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informacdes, nas relacbes familiares e privadas, e até mesmo nos impulsos libertadores que
tentam contesté-lo.

Alain Touraine (1994), ao discutir a modernidade, vai ainda mais longe na idéia de
atuacdo ativa dos individuos e aponta para a emergéncia do sujeito a partir dos anos 70 do
século XX, quando, para ele, inicia-se uma nova etapa para a humanidade — a chamada
modernidade plena. Ocorre um renascimento do sujeito, através da emergéncia dos
movimentos sociais. Assim, ha o retorno de um individuo capaz de agir e de ser reconhecido
como ator. Esse ator, por sua vez, é aquele que modifica 0 meio ambiente material e,
sobretudo, social no qual esta inserido.

A partir da prerrogativa da existéncia de um novo sujeito, “o individuo deixa de ser
concebido apenas como um trabalhador, um consumidor ou mesmo um cidadéo, deixa de ser
unicamente um ser social, ele se torna um ser de desejo, habitado por forcas impessoais e
linguagens, mas também um ser individual, privado” (TOURAINE, 1994, p. 139). Dessa
forma, os tedricos que analisam a influéncia dos mass media sobre os receptores adquirem
uma nova referéncia para seus trabalhos.

Com base na idéia de resgate do sujeito, vem a tona a concep¢do de que a
interpretacdo das mensagens veiculadas pela midia € suscetivel aos contextos socio-historicos,
negando a idéia de pseudo-individualidade. A nova linha é apresentada, inicialmente por
Thompson (1998). O autor sugere que, ainda que 0s meios de massa exercam uma certa
influéncia, as pessoas vao compreender um determinado estimulo segundo suas expectativas,
sentimentos, planos, medos, formagoes.

O tedrico discute os tipos de poder. Seu objetivo € chamar a atencao para a existéncia
do que ele chama “poder simbodlico”. Esta é a modalidade exercida pelos meios de

comunicacdo. Para a analise dos impactos deste “poder simbolico” sobre as pessoas, 0 autor
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apresenta uma reflexdo sobre alguns conceitos utilizados na problematica das teorias da
comunicagéo.

O primeiro a ser contestado é o de “comunicacdo de massa”. O tedrico afirma que essa
é uma expressdo infeliz. O termo massa evoca a idéia de uma vasta audiéncia que acompanha
um determinando produto e, na verdade, o que importa é para quantos individuos ele esta
disponivel. “O que importa na comunicacdo de massa ndo esta na quantidade de individuos
que recebe os produtos, mas no fato de que estes produtos estdo disponiveis em principio para
uma grande pluralidade de destinatarios” (THOMPSON, 1998, p.30).

Além desta critica, Thompson também considera que o termo massa pode enganar, na
medida em que sugere que os receptores dos estimulos midiaticos sejam individuos passivos e
indiferenciados. Segundo os seus estudos, as pessoas ndo recebem as mensagens tal qual a
midia deseja, posto que possuem uma capacidade de interpretacdo. E, ainda que acredite que
os destinatarios ndo sejam “parceiros de um processo de intercAmbio comunicativo
reciproco”, o autor sustenta o argumento de que o publico tem alguma capacidade de
intervencdo, através de cartas, e-mails e telefonemas, por exemplo. Em funcdo disso, ele
defende que o termo comunicacdo deve ser substituido por “transmissdo” ou “difusdo” das
mensagens da midia.

Com base nessas adaptages, Thompson define como comunicacdo de massa “a
producdo institucionalizada e difusdo generalizada de bens simbdlicos através da fixagdo e
transmissdao de informacdo ou conteddo simbolico” (THOMPSON, 1998, p.32). Nesse
contexto, a telecomunicacdo merece atencdo especial, tendo em vista que é a responsavel por
permitir a disjuncdo entre espaco e tempo. E ai que emerge o conceito de simultaneidade n&o
espacial, isto €, ela possibilita o contato entre pessoas em locais diferentes. E dessa forma, a
midia aproveita-se da evolucdo técnica para garantir que o publico interaja com outras

realidades e com passado, o que Thompson define, respectivamente, como “mundanidade
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mediada” e “historicidade mediada”. Ele cita ainda a “socialidade mediada”, expressdo
justificada pela modificacdo que o0s meios de comunicacdo provocam no sentido de
pertencimento. Com tantos contextos diferentes em evidéncia, passam ser muitos os estilos,
costumes e formas de identificagéo.

As pesquisas sobre os efeitos dos veiculos midiaticos sobre as pessoas sao
reconhecidas como benéficas. Contudo, algumas deficiéncias sdo apontadas, entre as quais, a
negligéncia do que ele chama de “o carater mundano da atividade receptiva”. O que significa
dizer a exclusdo da idéia de que a recepcdo dos produtos € uma rotina de que faz parte do
cotidiano dos consumidores. Entre 0s aspectos positivos desses levantamentos estatisticos, 0
autor destaca a constatacdo de que a recepcdo de mensagens € um evento complexo, e ndo,

previamente programado.

Estes estudos deixaram de lado decisivamente a idéia de que os receptores
dos produtos da midia sdo consumidores passivos; eles mostraram mais de
uma vez que a recep¢do dos produtos da midia é um processo mais ativo e
criativo do que o mito assistente passivo sugere. Eles também mostraram
gue o sentido que os individuos ddo aos produtos da midia varia de acordo
com a formagdo e as condigdes sociais de cada um, de tal maneira que a
mesma mensagem pode ser entendida de vérias maneiras em diferentes
contextos (THOMPSON, 1998, p.42).

Nesse sentido, as interpretacGes dos contetdos transmitidos pela midia variam muito
de acordo com os contextos socio-histdricos. As formas como as pessoas compreendem uma
determinada mensagem varia segundo uma série de elementos subjetivos. Intrinsecas a este
processo, estdo as escolhas que os individuos véo fazer, a adequacéo de seus projetos e modo
de ser para atender ao modelo proposto pelas industrias da midia. Assim, Thompson
reconhece a capacidade dos meios de comunicacdo de influenciar a vida do publico. Mas
ressalta que este ndo é um processo determinado, pois ha formas distintas de absor¢do e de

uso dos contetidos em pauta.
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A nocdo de recepgdes diferenciadas também é defendida pelo filésofo francés Gilles
Lipovetsky (1989). O autor afirma que a prépria efemeridade dos produtos que, segundo suas
observagdes, mudam constantemente, confirma que os individuos apresentam reacGes
diferentes que obrigam novas producdes. Esta visdo otimista é ampliada quando o filésofo
menciona que os veiculos de comunicacao permitiram uma generalizacdo da esfera do debate
publico, na medida em que levam ao conhecimento, de grande parte da sociedade, diferentes

temas de interesse coletivo.

2.3 Midia e vida social

A idéia de que o publico apresenta interpretacdes diferentes para os contetdos gerados
pelos meios de comunicacdo de massa esta atrelada a no¢do de que a midia esta inserida no
contexto social. Vera Franca (1998) afirma que o estudo dos meios de comunicagdo de massa
ndo pode ser realizado sem uma perspectiva sistémica, que os insira como parte de um todo,
que constitui o contexto social. A partir dessa prerrogativa, define que os veiculos de massa
estabelecem uma relacdo de circularidade com a sociedade, no qual influenciam e sdo
influenciados. A autora sugere que a midia reflete a dinamica social.®

Dominique Wolton (1996) chama atencdo para uma visdo otimista da televisdo, ao
analisa-la como criadora de lagos sociais, meio de integracao e de criacdo de uma identidade

nacional. O autor rebate a visdo apocaliptica de que o veiculo é gerador de uma massa passiva

® Para elucidar tal afirmativa utiliza o exemplo do jornal Estado de Minas. Segundo ela, o impresso é
amplamente difundido em Minas porque ele cria lagos de sociabilidade, identificacdo com o publico leitor. Vera
Franca afirma que leitor se vé& no jornal, na medida em que sua ideologia é tradicional, assim como o povo
mineiro. Para um maior aprofundamento da idéia defendida pela autora, pode-se usar o exemplo da Copa do
Mundo, tema central desta monografia. A partir das bases fornecidas por Vera Franca, pode-se concluir que o
torneio mundial de sele¢des atrai tanto o publico por ser a competicdo mais importante de futebol, esporte que
esta na dindmica social brasileira. Logo, as a¢cGes dos meios de comunicagao s6 podem ser estudadas, a partir de
sua insercdo na vida social.
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de telespectadores e propde uma nova definicdo para o conceito de *“grande publico”,
valorizado como expressao de intensa participacdo democratica.

Segundo o pesquisador, a televisdo possui um carater socializante, de reunir
individuos e publicos que tudo tende a separar e oferecer-lhes a possibilidade de participar
individualmente de uma atividade coletiva. Dai decorre a idéia de que a TV é a responsavel
por colocar diferentes temas de interesse publico em discussdo. Portanto, a televisdo é tida
como um instrumento indispensavel de combate ao isolamento, numa sociedade capitalista

em que a solido é cada vez mais fregiiente.’

Os programas de televisdo sdo, para milhdes de espectadores, a Unica
aventura da semana, e para milhdes de individuos, ela é a Gnica luz em casa
(...) uma janela aberta para 0 mundo, o principal meio de informacdo e
divertimento do grande publico, um lago social e um fator de identidade
nacional (WOLTON, 1996, p.19).

Como se pode perceber, o autor julga a televisdo como alternativa para favorecer
solidariedades e reduzir as diferengas da sociedade de massa. A TV emerge, entdo, Como um
laco social, na medida em que ao assisti-la, o telespectador agrega-se a um publico
potencialmente imenso que a assiste simultaneamente, estabelecendo, assim, com ele, uma
espécie de laco indivisivel. A forca da televisdo como laco social é considerada menos intensa
do que de outras instituicdes e interagdes sociais, mas seu poder vem justamente do carater do
lazer, do ludico e do espirito livre.

O conceito de “grande publico” também adquire uma nova dimensdo na obra de
Wolton. Mais uma vez, ele critica 0 pensamento frankfurtiano e langa novas bases. O

estudioso reitera que a televisdo ndo engendra a passividade ao enviar a mesma mensagem a

todos, mas desenvolve o0 senso critico, pois obriga que cada um esteja a altura de determinado

% Nesse sentido, Wolton contesta a concepcéo apocaliptica dos frankfurtianos ao afirmar que néo foi a TV que
criou os problemas de segregacgdo, éxodo rural, que destruiu os tecidos locais e desmembrou as familias. Pelo
contrario, o veiculo é considerado a ferramenta de amortecimento desses efeitos negativos, como Unica atividade
a apresentar uma visdo igualitaria entre populagdes com caracteristicas absolutamente diversificadas.
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olhar. Além disso, sustenta que o veiculo ndo é tdo poderoso quanto dizem, ja que o
verdadeiro poder de estandardizagdo da oferta e da demanda vem da economia de massa.
Assim, “o0 conceito de grande publico, antes conservador e repressivo, torna-se democréatico
ao exprimir uma mistura de grupos, publicos e meios sociais” (WOLTON, 1996, p.128).

Ao expressar este ponto de vista, 0 autor estabelece uma comparacéo entre televiséo e
comércio. Ambos sdo tidos como raras exce¢des em que se misturam diferentes meios sociais,
sendo por isso, considerados meios com funcdo democrética. E intrinseco a isso, o grande
publico é reforcado como um milagre de reunido de receptores numa sociedade que legitima e
busca os fracionamentos culturais.

Wolton sugere que a televisdo atua num campo contraditério, no qual coexistem a
homogeneizacdo e a atomizacdo. Apesar disso, ela ndo é caracterizada como alienante, e sim,
como lago social. Este ultimo significa duas coisas: “o lago entre os individuos e o lago entre
as diferentes comunidades constitutivas de uma sociedade. Se a comunicacdo consiste em
estabelecer alguma coisa de comum entre diversas pessoas, a televisdo desempenha um papel
nessa reafirmacdo” (WOLTON, 1996, p.135).

Essa l6gica, segundo o pesquisador, insere-se plenamente no contexto brasileiro, uma
vez que, no pais, a TV é assistida por todos os meios sociais. Sendo assim, a televisdo atua
como importante instrumento de integracdo social e identidade nacional. Tais funcdes ja
foram registradas, de forma mais evidente, em momentos singulares da histéria do Brasil,
como nos anos de ditadura militar, quando contribuiu para reduzir os efeitos negativos do
regime autoritario. Além disso, tem agido contra o racismo e preconceitos. Num viés otimista,
Wolton sintetiza trés func6es principais da televisao: criacdo de lacos sociais, modernizagéo e
formagdo de uma identidade nacional. E reitera que a TV € instrumento democratico

indispensavel na sociedade individualista de massa. Utiliza como exemplo o caso da Rede
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Globo, no Brasil, para apontar como a emissora contribui para consolidar uma identidade

nacional.’®

2.4 A idéia de sociabilidade e do lidico na cultura de massa

Além de apontar para a importancia da linguagem como configuradora de novas
relacdes sociais e de um sujeito critico, o novo paradigma da Comunicacao destaca a idéia de
sociabilidade e a presenca do Iudico e do emotivo nos produtos da cultura de massa e na
relacdo entre midia e receptor. Gilles Lipovetsky (1989) admite a existéncia de um sistema
industrial que controla a maior parte da producao cultural. Contesta a idéia de passividade, ao
mencionar a imprevisibilidade e o carater efémero dos bens simbdlicos, constantemente

renovados.

Toda a cultura mass-midiatica tornou-se uma formidavel maquina
comandada pela lei da renovacdo acelerada, do sucesso efémero, da
seducdo, da diferenca marginal. A uma inddstria cultural que se organiza
sob o principio soberano da novidade corresponde um consumo
excepcionalmente instavel; mais que em toda parte reina ai a inconstancia e
a imprevisibilidade dos gostos (LIPOVETSKY, 1989, p.205).

Com o intuito de reforcar a idéia de que o publico possui uma capacidade
interpretativa sobre os contetdos produzidos pelos meios de comunicacdo, o tedérico chama

atencdo para o fato de que no modelo vigente de cultura industrial ninguém é capaz de prever

10 A emissora é descrita como um dos simbolos da identidade brasileira, com gosto pela modernizacao, pelo
desafio, influéncia norte-americana e vontade de se distinguir. Sua forca reside exatamente em se dirigir a todas
as camadas da populacdo, de forma que, diferentemente dos que falam em monopdlio, a Globo construiu uma
hegemonia. Posi¢do obtida por tornar-se ao mesmo tempo espelho e parte do ideal brasileiro, por ter conseguido
tanto refletir quanto estimular.
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0 sucesso de um determinado produto. Cientes disso, as empresas midiaticas adotam
estratégias no sentido de se prepararem para as diferentes reagdes.

Dentre as medidas utilizadas para garantir o sucesso de um bem simbdlico, a
publicidade é apontada com destaque. Lipovetsky resgata o conceito de sistema harmonico,
criado pelos frankfurtianos. Ainda que seja de uma linha bem mais otimista que os membros
da Escola Critica, ele reafirma a existéncia de um conjunto de partes que se interagem para
promover uma mercadoria cultural.

Em outro aspecto, o autor, também, mostra-se com visdo semelhante a dos tedricos da
Escola Européia: no pressuposto da existéncia de um modelo de padronizacdo no sistema da
cultura industrial, que rejeita 0 novo por considera-lo um risco. Entretanto, ele faz a ressalva
de que h& uma fusdo entre o padrdo e o original, isto €, que existem inovacgdes calculadas, “0
produto apresenta sempre uma individualidade, mas enquadrada nos esquemas tipicos”

(LIPOVETSKY, 1989, p. 209).

Seguindo nessa linha de raciocinio, a cultura de massa é tida como de fécil apreenséo
pelos receptores. O seu objetivo principal € muito mais divertir do que educar, atendendo as
expectativas do publico. Dai pressupde-se o carater efémero dos produtos, que mudam
constantemente de acordo com os anseios dos compradores. Com isso, Lipovetsky volta a
questionar a idéia de uma massa passiva diante dos estimulos midiaticos. Ele ilustra o
argumento com o exemplo da televisdo, ao afirmar que “o ritmo moda dos produtos
televisuais deu curto-circuito na alienacdo espectadora em favor de uma dessimplicacéo e de

uma distancia divertida” (LIPOVETSKY, 1989, p.212).

A perspectiva dos grandes idolos abordada por Edgar Morin também é alvo de
analises. As grandes estrelas possuem papel imperioso no fomento da cultura industrial. Essas

figuras de sucesso sdo repletas de atributos, entre eles a beleza, que é muito importante para
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suscitar admiracdo. Todavia, a personalidade € apontada como virtude fundamental de um

icone, sendo a grande responsavel pelos efeitos de identificacdo e projecao.

Portanto, os idolos e seu modo de ser exercem grande apelo sobre o publico, emitindo
inimeras possibilidades de comportamento e estilos de vida. Mais do que um mecanismo de
fuga da realidade, de proporcionar prazer, a cultura de massa, segundo Lipovetsky, é
considerada a responsavel por reorientar as atitudes individuais e coletivas, difundir novos

padrdes de vida.

A cultura de massa funcionou como agente de aceleragdo do declinio dos
valores tradicionalistas e rigoristas, desagregou as formas de
comportamento herdadas do passado propondo novos ideais, novos estilos
de vida fundados na realizagdo intima, no divertimento, no consumo, no
amor (LIPOVETSKY, 1989, p.222).

Assim, a cultura industrial ndo é caracterizada como a geradora de uma massa passiva,
mas é apontada como aquela que permitiu generalizar os desejos de afirmacdo de si e de
independéncia individual. O autor argumenta que 0 modelo torna as pessoas mais criticas,
estimula a opinido propria, o autogoverno de suas preferéncias e atitudes. Em suma, 0s meios

de massa informam e abrem novos caminhos.

Em meio a essa postura integrada mediante os efeitos dos meios de comunicagéo de
massa, 0 tedrico reconhece que “o papel da informacdo no processo de socializacdo e
individualizacdo ndo é separavel de seu registro espetacular e superficial” (LIPOVETSKY,
1989, p.230). Ele reafirma o que dissera antes, ou seja, para atrair, ndo importa se é preciso

simplificar ou mudar tudo muito rapido.

Para concluir sua tese, novamente recusa a idéia de que a midia manipule com o fim
de proporcionar consenso social. Ele sugere que os veiculos de comunicacao permitiram uma

generalizagdo da esfera do debate publico, na medida em que levam diferentes temas de
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interesse coletivo ao conhecimento de grande parte da sociedade. “Ao mesmo tempo em que
consegue produzir consenso, a midia aprofunda as diferencas de perspectiva, a seducdo
integra o pablico a sociedade contemporanea, desenvolvendo a critica e a polémica civil”

(LIPOVETSKY, 1989, p.236).

Michel Maffesoli (1985) discorre sobre a vida social contemporanea. Nela, segundo
0 autor, os modos de vida induzem aos agrupamentos e desconstroem o individualismo. A
comunidade contemporanea fundamenta-se na materialidade do “estar junto”. A impressao de
atomizacdo é considerada equivocada. O autor afirma que o individualismo € um modelo que
foi progressivamente reprimido dando lugar ao reagrupamento. Por isso, de acordo com ele, o
homem n&o € mais considerado isoladamente. Maffesoli afirma que o “vaivém massas-tribo”
é a forma especifica assumida pela sociabilidade em nossos dias. Trata-se antes do ir-e-vir de
um grupo a outro do que a agregacdo a um bando, a uma familia, a uma comunidade.
Maffesoli explica que o “neotribalismo”, modelo de reagrupamento apontado por ele, é
caracterizado pela fluidez, pelos ajuntamentos pontuais e pela dispersdo (MAFFESOLI, 1985,
p. 107). A oposicdo entre razdo e emoc¢do € usada por Maffesoli para explicar a diferenga
entre social (associacdo racional dos individuos) e sociabilidade (relacbes emotivas e

informais). **

Caracteristica da sociabilidade: a pessoa (personna) representa papéis, tanto
dentro de sua atividade profissional quanto no seio das diversas tribos de que
participa. Mudando o seu figurino, ela vai, de acordo com seus gostos
(sexuais, culturais, religiosos, amicais) assumir o seu lugar, a cada dia, nas
diversas pecas do theatrum mundi (MAFFESOLI, 1985, p. 108).

1 Segundo Maffesoli, a sociabilidade, no ambito afetivo, refere-se as relagdes emotivas, informais, cujo exemplo
importante para esta monografia é a relagdo do torcedor com o futebol. Ja o social, repousa na associacdo
racional de individuos que tém uma identidade precisa e uma existéncia autbnoma. Trata-se de uma relagdo
formal que, no futebol, pode ser identificada no compromisso profissional entre clube e jogador.
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A vida social, segundo Maffesoli, é sempre determinada pela relagdo com o grupo.
“Trata-se de um fato cultural que pode ser do maior interesse para a compreensao do devir
comunicacional de nossas sociedades” (MAFFESOLI, 1985, p. 113). A comunicacao, ao
mesmo tempo verbal e ndo verbal, constitui uma vasta rede que liga os individuos entre si. E
conclui que o individuo ndo pode existir isolado, mas que ele esta ligado, pela cultura, pela

comunicacéo, pelo lazer, a uma comunidade.
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3 FUTEBOL SOB O OLHAR DAS CIENCIAS SOCIAIS

3.1 A matriz romantica

Neste subcapitulo, seréa discutida a primeira das trés visdes acerca do futebol a luz das
teorias sociais. A perspectiva romantica é inaugurada por Gilberto Freyre, quando realiza os
primeiros estudos relacionando o futebol a estrutura da sociedade brasileira nas primeiras
décadas do século XX. Os pensamentos do autor estdo expressos em Fabio Franzini (2002).

Segundo o pesquisador, as andlises de Freyre remontam as mudancas no pais na
década de 30, levando varios estudiosos a buscarem elementos que moldassem uma
identidade nacional. O historiador passou a defender um papel positivo da mesticagem na
formacdo da nacionalidade brasileira. A sua reflexdo “parecia lancar, finalmente, as bases de
uma verdadeira identidade coletiva, capaz de estimular a criacdo de um inédito sentimento de
comunidade pela explicitacdo de lacos, até entdo insuspeitos, entre os diferentes grupos que
compunham a nacdo” (ARAUJO apud FRANZINI, 2002, p.1).

O fendmeno da mesticagem é, entdo, inserido no ambito do futebol, de forma a ser
considerado fundamental para o processo de massificacdo desse esporte. A integracdo e a
mistura de racas e classes sociais que ele promovia nos gramados fizeram com que se
perdesse o rétulo originario de elitista e europeizado. Chama-se atencdo para uma brasilidade
no mundo futebolistico, a partir da insercdo da mesticagem nesse esporte, favorecendo a
criacdo de uma identidade nacional e fazendo o Brasil se reconhecer e ser reconhecido
enguanto povo. O brasileiro cria um estilo de jogar, até entdo nunca visto, proprio, exaltando

as suas qualidades e habilidades.
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Franzini aponta que a Copa do Mundo de 1938, na Franca, serviu para o historiador
pernambucano sustentar essa tese das transformacGes operadas pelos brasileiros. Num artigo
para o Diario de Pernambuco, escrito apds a vitdria sobre os tchecos, Freyre anunciou o

surgimento de um inconfundivel “estilo brasileiro de futebol”:

O nosso estilo de jogar futebol me parece contrastar com o dos europeus
por um conjunto de qualidades de surpresa, de manha, de astlcia, de
ligeireza e, ao mesmo tempo, de brilho e de espontaneidade individual em
que se exprime o mesmo mulatismo de que Nilo Pecanha foi até hoje a
melhor afirmacdo na arte politica. Os nossos passes, 0S5 NOSSOS pitus, 0S
nossos despistamentos, os nossos floreios com a bola, o alguma coisa de
danca e de capoeiragem que marca o estilo brasileiro de jogar futebol, que
arredonda e as vezes adoca 0 jogo inventado pelos ingleses e por eles e por
outros europeus jogado tdo angulosamente, tudo isso parece exprimir de
modo interessantissimo para os psicologos e os soci6logos o mulatismo
flamboyant e, a0 mesmo tempo, malandro que estd hoje em tudo que é
afirmacdo verdadeira do Brasil (FREYRE apud FRANZINI, 2002, p. 3).

O autor afirma que Gilberto Freyre ndo foi o primeiro a mencionar o talento e a
técnica brasileira no futebol, mas inaugurou a analise de nossa supremacia com base em
termos culturais. Ele “define a brasilidade futebolistica a partir da contraposi¢cdo entre um
padrédo de cultura ‘apolineo’ (formal, racional, ponderado), que seria proprio dos europeus, e
outro ‘dionisiaco’ (individualista, emocional, impulsivo), caracteristico de nossa indole
mulata” (FRANZINI, 2002, p.5).

Mario Filho, citado por Franzini (2002), é indicado como outro arduo defensor da
criacdo do estilo brasileiro de praticar o futebol. A entrada de negros e mesticos no esporte é
também considerada fundamental para a sua expansdo e para a configuragdo de uma
“nacionalizacdo que levou ndo apenas a sua aceitacdo por todos 0s grupos sociais, mas
principalmente & criacdo de um modo diferente de joga-lo, expressdo, é claro, de nossa
identidade e esséncia” (FILHO apud FRANZINI, 2002, p.6).

A consolidacao do futebol como esporte mestigo permite manifestacdes da diversidade

brasileira, de forma que Gilberto Freyre enxerga tracos das culturas regionais nas respectivas
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formas de pratica-lo. “Cita a capoeiragem e o samba ao lado da ‘molecagem baiana’, da
‘malandragem carioca’ e até do cangaceirismo” (FRANZINI, 2002, p.7). Mério Filho exalta
os talentos do mestico Friedenreich e do negro Lednidas da Silva como fundamentais para a
popularizacdo do futebol no pais.

A idéia de criacdo de uma nacionalidade brasileira através do futebol também é
abordada por Hugo Lovisolo (2002). Ele afirma que a corrente romantica tem como base a
antropologia e a historia. Essa linha “pretendeu entender o fendmeno esportivo sob a
perspectiva dos de dentro, dos nativos, dos que sentem paixdo ou amor pelo esporte”
(LOVISOLO, 2002, p.3). Com isso, o futebol passou a ser “exaltado por popular,
participativo e enquanto expressao auténtica da cultura ou ser nacional”.

Para ilustrar a dinamica da discussdo proposta no artigo, o autor apresenta algumas
evidéncias ligadas ao carater roméantico. Os partidarios dessa perspectiva criticam os efeitos
da mercantilizacdo sobre o esporte e exaltam o futebol de varzea como principal manifestacdo
do romantismo, anterior a comercializacdo e tecnificacdo. Lovisolo os descreve ainda como
atividade que permite, ou até mesmo, exige 0s usos da criatividade e da imaginacdo,
potencializando a arte. O autor aponta, por fim, que esse esporte é a principal manifestacdo da
indUstria antitédio. Ele aparece como elemento de diversdo, de combate aos sofrimentos, o

que é considerado bastante positivo.

3.2 A matriz frankfurtiana e a visdo do futebol como espetaculo

O ideal pessimista da Escola de Frankfurt nos estudos concernentes ao processo
comunicativo é direcionado para a analise sobre o futebol na perspectiva de alguns tedricos.

Lovisolo (2002) apresenta a visdo frankfurtiana, chamada de lluminista Critica. Segundo o
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autor, essa corrente dominou o ponto de vista em relacdo ao esporte bretdo até a década de 80.
Os seus preceitos sdo fundamentados no principio de que o “futebol é o épio do povo”,
atuando como mecanismo de alienacdo e controle sobre as massas. O esporte é tido como
“funcional para a dominacdo de classes, quer sob o controle no mecanismo basico de
deslocamento dos interesses, quer sob a ilusdo da ascensédo social mediante o esporte”.

O argumento de alienagdo também € recorrente em Roberto Ramos (1984). Ele sugere
que o esporte mais popular do Brasil €, muitas vezes, utilizado para desviar a atengdo do povo
dos problemas que afligem o pais, principalmente os relacionados a politica. O autor cita,
como exemplo, a conquista da Copa do Mundo de 1970, no México, utilizada pelo governo
militar para exaltar o Brasil “como vitorioso e em ritmo de crescimento”, desprezando as
perseguicdes e mortes provocadas pela ditadura.

Outro elemento crucial apontado pelos que enxergam o futebol numa atmosfera
apocaliptica é a transformacdo nas estruturas intra e extracampo promovida pela indUstria
cultural. A critica aparece em Ronaldo Helal (1997), ao sugerir que, nos ultimos tempos, 0
futebol tem se tornado um esporte midiatizado, ou seja, cada vez mais adaptado aos interesses
dos meios de comunicacdo de massa, especialmente, os da televisdo. O autor assinala que tal
cenério é criticado por autores estrangeiros como Stanley Eitzen, Gregore Stone e Magnane™,
segundo os quais, 0 modelo industrial faz do esporte um espetaculo, “transformando-o em um
negécio e, conseqlientemente, em um evento profano”.

Wilson Gomes (1996) analisa a midia como um resultado do sistema produtivo. Ele
afirma que os meios de comunicagdo surgiram para atender a uma necessidade das pessoas

por informacdes sobre a realidade, em constante mutagéo, pela forca do capitalismo e pelo

12 EITZEN, D. Stanley. The structure of sport and society. Sport in contemporary society: an anthology. New
York, ST. Martin’s Press (1984: 1). STONE, Gregory P. American sports: play and display, in John Talamini &
Charles Page, Sport & society: an anthology. Boston, Little, Brown & Company (1973:83). MAGNANE,
Georges. Sociologia do esporte. Sdo Paulo, Editora Perspectiva (1969: 159).
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surgimento de novas tecnologias. Os veiculos funcionam como um espaco publico que
confere visibilidade a determinados fatos considerados de interesse para a populacéo.

No entanto, 0 autor destaca que, por ter uma natureza mercadoldgica, a midia, para
garantir publico, busca sempre espetacularizar. Os mecanismos de espetacularizacdo, segundo
Gomes, sdo ruptura das regularidades (trazer sempre o novo), drama (criam-se personagens e

tramas dramaticas) e diversao (procura sempre entreter o publico).

3.3 A matriz antropoldgica

Uma espécie de meio termo entre as visdes romantica e frankfurtiana é a matriz
antropoldgica, baseada principalmente nas idéias do antropélogo Roberto DaMatta'®, Um
primeiro aspecto a ser analisado é a concepcdo de que o futebol representa um segmento
atipico no ambito dos estudos cientificos. Lovisolo (2002) assinala que, cada vez mais,
prevalecem os estudiosos que créem que a paixao e o envolvimento ndo sdo condenaveis em
se tratando desse esporte, 0 que, obviamente, 0 coloca proximo do romantismo. Todavia,
embora deixe de valer os conceitos de alienacdo e manipulacéo, é inegavel que a proximidade
pode levar a distor¢des.

Hugo Lovisolo cita o socidlogo Roberto DaMatta como o principal mentor da vertente
conciliatéria. DaMatta defende que o futebol € um cenério no qual coexistem emocdo e
prazer, participacdo e pertencimento, criatividade e expressdo, e a0 mesmo tempo, ideais
iluministas civilizatérios, que preconizam igualdade no seguimento das regras e dos padroes.

Lovisolo afirma que € cada vez mais aceita a idéia de pertencimento, de paixao pelo esporte, 0

¥ MATTA, Roberto da. Carnavais, malandros e herdis: para uma sociologia do dilema brasileiro. Rio de Janeiro:
Rocco, 1997.
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que até garante mais subsidios para a construcdo de argumentos com autoridade. O que nédo
significa que a critica va ser esquecida. O que se defende € que se faz possivel se emocionar
com o futebol, sem deixar de lado, critica-lo com o uso da raz&o.

Helal também apresenta um ponto de vista ponderado. Por um lado, ele reconhece que
“a racionalizacdo e a secularizagdo tendem a destruir elementos essenciais para 0
desenvolvimento ludico e celebracfes ritualisticas sagradas” (HELAL, 1997, p.39).
Entretanto, afirma que “o esporte ndo sucumbiu inteiramente a esses processos, mas 0S
incorporou de uma maneira que elementos sagrados possam ser recriados” (HELAL, 1997,
pg.40).

Ao desenvolver seu estudo de caso sobre os fatores que levaram a uma queda de
publico nos estadios brasileiros na década de 80, Ronaldo Helal ameniza a participacdo da
indUstria cultural nesse processo. “Apesar de haver um sentimento nostalgico pelos dias
anteriores a publicidade nos uniformes e nos estadios, conforme relatos de alguns
aficcionados, os torcedores foram gradualmente se acostumando com a comercializacéo e a
entendendo como um meio necessario para gerar receitas para os clubes” (HELAL, 1997,
p.76).

Na andlise do futebol como um espetaculo de massa, Helal resgata os conceitos das
Teorias Critica e Culturoldgica sobre a importancia dos idolos. “Eventos de massa necessitam
de herdis, idolos, mitos para fortalecer a identidade e relacdo entre fas e 0 acontecimento. Eles
sdo, em Ultima instancia, referenciais para a comunidade” (HELAL, 1997, p.76). O autor
recorre ainda, a Roberto DaMatta que, por sua vez, afirma que, “sem idolos e craques... ndo
ha futebol. Eles humanizam os campos e, mais que isso, sd0 a representacdo da nossa
comunidade, pais, nagdo e povo, passados a limpo" (DAMATTA apud HELAL, 1997, p. 76).

Em sintese, Helal afirma que a acdo da industria cultural, a0 mesmo tempo em que

retira 0 romantismo e as raizes do futebol, transporta o profissionalismo para o esporte,
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tornando os campeonatos mais organizados, com as partidas comecando sempre no horario,
respeitando as datas estabelecidas, além de permitir que os clubes e sele¢des possam obter um

bom faturamento com as vendas de suas marcas.



38

4 ESTUDO DE CASO: A COBERTURA DA COPA DOP MUNDO PELA REDE

GLOBO SOB O OLHAR DAS TEORIAS DA COMUNICACAO

4.1 Metodologia de andlise, histérico da Copa do Mundo e a cobertura da Globo

Ao longo deste capitulo, serd desenvolvido um estudo de caso sobre a cobertura da
Copa do Mundo 2006, na Alemanha, em dois programas jornalisticos da Rede Globo de
Televisdo: Jornal Nacional e Fantastico. A andlise é realizada a luz das Teorias da
Comunicacao, trazendo um paralelo entre as teorias classicas e as teorias contemporaneas que
resgatam a idéia do ladico e da sociabilidade. E importante ressaltar que a prerrogativa de
sociabilidade a ser discutida ndo envolve diretamente o receptor e suas expectativas, mas o
que a cobertura televisiva oferece de ludico, de afetivo e emocional.

A analise a seguir € o resultado de um estudo dos contetdos televisivos com base em
autores que foram citados nos capitulos tedricos e que foram listados em oito meses de
pesquisa bibliografica. Assim, ao longo da elaboracdo deste trabalho, procurou-se encontrar
nos objetos de estudo os conceitos e observacdes dos tedricos.

Como foi dito acima, o material empirico desta monografia sdo contetdos exibidos
pelo Jornal Nacional e pelo Fantastico, durante o periodo de realizacdo da Copa do Mundo
2006. Ha um recorte temporal especifico, que envolve a semana de abertura do evento e a da
eliminacdo da selecdo brasileira, nas quartas-de-final da competicdo. Dessa forma, a analise se
concentra entre os dias nove e 18 de junho e entre 24 de junho e 1° de julho.

Para a realizacdo deste estudo, foram estabelecidas as seguintes categorias de analise:
(@) Copa do Mundo como produto da inddstria cultural; (b) os elementos da cultura de massa

acionados na cobertura (Morin, 1997); (c) o processo de espetacularizacdo; (d) a concepcdo
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de lddico e sociabilidade presentes na cobertura esportiva; (e) as matrizes do futebol
acionadas no Jornal Nacional e no Fantéstico.

Quanto ao histérico da Copa do Mundo, trata-se da competicdo futebolistica mais
importante do planeta, criada pelo francés Jules Rimet, em 1928. Mas, a primeira edicdo foi
realizada em 1930, no Uruguai, e contou com a participacdo de apenas 16 selecdes, que foram
convidadas pela FIFA, entidade que gerencia o futebol mundial, sem disputa de eliminatorias.
A selecdo uruguaia foi a camped. Nas duas Copas seguintes, em 1934 e 1938, a Italia ficou
com o titulo. Porém, nos anos de 1942 e 1946, a competicdo foi suspensa em fungdo da
ecloséo da Segunda Guerra Mundial.

Em 1950, o Brasil foi escolhido para sediar o evento. Os brasileiros ficaram
entusiasmados e confiantes no titulo. Com uma étima equipe, nossa selecdo chegou a final
contra 0 Uruguai. A decisdo, realizada no recém construido Maracand, teve a presenca de
aproximadamente 200 mil espectadores, entretanto, os visitantes foram os vencedores. O
Brasil sentiria 0 gosto de erguer a taca pela primeira vez em 1958, na Copa disputada na
Suécia. Neste ano, apareceu para 0 mundo aquele que seria considerado o melhor jogador de
futebol de todos os tempos: Edson Arantes do Nascimento, o Pelé. Em 1962, no Chile, a
selecdo brasileira conquistou pela segunda vez a taca. Em 1970, no México, o Brasil tornou-se
pela terceira vez campedo do mundo, e ganhou o direito de ficar em definitivo com a posse da
taca Jules Rimet.

Ap0s a conquista, a selecdo brasileira entrou num jejum de 24 anos sem titulo. A
consagracao voltou a ocorrer em 1994, nos Estados Unidos, quando venceu a Italia numa
emocionante disputa por pénaltis. Quatro anos depois, o Brasil chegaria novamente a final, no
entanto, perderia o titulo para o pais anfitrido: a Franca. Em 2002, o time tupiniquim sagrou-

se pentacampedo ao derrotar a selecdo da Alemanha, na primeira vez em que a Copa foi
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disputada em dois paises-sede: Japdo e Coreia do Sul. A Selecdo Brasileira é a Unica que
participou de todas as copas.

No Mundial de 2006, o monopélio das transmissdes dos jogos foi adquirido pela Rede
Globo de Televisdo. A emissora carioca foi inaugurada em 26 de abril de 1965, como
concessdo publica obtida pela familia Marinho que, naquela época, ja era proprietaria do
jornal “O Globo” e de um grande patrimdnio no ramo das comunica¢des. Em poucos anos, a
emissora se tornaria lider de audiéncia, consolidada, principalmente, pelo Jornal Nacional,
que foi ao ar pela primeira vez em 1° de setembro de 1969, e caracterizou-se como pioneiro na
transmissdo em rede nacional.

Segundo dados extraidos do site www.globo.com.br, atualmente, a emissora conta com
121 emissoras, entre geradoras e afiliadas, e pode ser assistida em 99,84% dos 5.043
municipios brasileiros. Além disso, possui cerca de oito mil funcionérios e mobiliza mais de
quatro mil profissionais na criagdo de seus programas. No que se refere a transmissao da Copa
do Mundo da Alemanha, a Rede Globo de Televiséo adquiriu os direitos de retransmisséo de
um grupo de midia alemdo, que comprou os direitos de transmissdo das Copas do Mundo de
2002 e 2006, por quase trés bilhGes de dolares. Com isso, a TV Globo transmitiu as duas
edicdes com exclusividade na TV aberta nacional.

De acordo com a emissora, a cobertura dos jogos na Alemanha exigiu um projeto
especial de preparacdo. Toda a transmissdo esteve imbricada num principio que ao longo da
historia da emissora pautou suas novelas, telejornais, programas e coberturas: o padrao globo
de qualidade. “Trata-se de uma articulagcdo entre padrédo de producdo, tecnologia e uma
proposta especifica, capaz de criar uma personalidade na programacgdo aceita, em um

determinado momento, como a melhor entre produtores e receptores” (PRIOLLI et alli, 2000,

pg.79).
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4.2 A Copa do Mundo como um fendmeno midiatico paradoxal

4.2.1 A Copa do Mundo como produto da industria cultural?

Com base nas defini¢des para o conceito de industria cultural e para a dinamica das
relagdes sociais, pretende-se identificar se a Copa do Mundo pode ser considerada um produto
deste sistema. Os primeiros estudiosos sdo Adorno e Horkheimer (2000) que defendem a idéia
de que a industria cultural € uma espécie de sistema harmonico no qual se interligam varias
partes, como televisdo, radio, jornais, revistas, internet, dentre outras midias, empresas,
comércio e publicidade. Para sustentar esta argumentacdo, sdo pensadas estratégias de
manipulacdo, como padronizacdo dos bens simbolicos, criacdo de esteredtipos, maniqueismo
e hierarquizacédo dos produtos culturais.

Nos contedos gerados pelo Jornal Nacional e Fantastico, no periodo em analise, é
possivel a identificacdo dos elementos mencionados pelos autores frankfurtianos. Em
primeiro lugar, a concepgédo de sistema no qual se harmonizam varias partes. O produto Copa
do Mundo chega até as casas dos telespectadores gracas as cotas de publicidade compradas
por diversos anunciantes. Nos intervalos dos programas em andlise, foi possivel identificar
mais de dez patrocinadores distintos, entre cervejas, refrigerantes, bancos, cartdes de crédito,

empresas de telefonia celular e automobilisticas. **

1 As insercBes publicitarias dos patrocinadores da cobertura sdo uma manifestagio do sistema harménico.
Somente entre os blocos do Jornal Nacional e do Fantastico, foram listadas propagandas da Skol, Mastercard,
Vivo, Itad, Pepsi, Ford, Kaiser, HSBC, Brahma e Banco do Brasil. Ao fazer a citacdo das empresas e de suas
respectivas propagandas, o intuito ndo é de divulgar tais marcas. Ao contrario, conforme analise a partir da
Teoria Critica, trata-se de compreender como estas cadeias produtivas constituem-se num sistema harménico.
Nesse sentido, ndo ha motivos para omitir os nomes até para que o leitor esteja mais informado sobre o contexto
da Copa do Mundo de 2006. Entre elas, vale destacar a do banco Ital que, em tempos de Copa do Mundo, tentou
construir um discurso que criasse uma perfeita sintonia entre a instituicdo financeira, a selecdo e o povo
brasileiro. Com belas imagens da estrutura das agéncias, de criangas simbolizando o futuro, a propaganda dizia
que “o Itad, assim como a sele¢do brasileira, estd em busca da sexta estrela, vocé”, numa comparagdo entre a
instituicdo que se autodenomina cinco estrelas e a equipe de futebol pentacamped do mundo.
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E inegavel que o Mundial de selecbes também gera inimeros impactos em outros
setores que, por ndo consistirem no foco principal deste trabalho, ndo serdo aprofundados.
Apenas para tornar ainda mais evidente tal idéia frankfurtiana serd apresentado mais um
exemplo. A sustentabilidade de produtos pelas partes do sistema se expressa nos dias
seguintes as partidas do Brasil, quando o Jornal Nacional e o Fantastico mostravam
manchetes de jornais e revistas de outros paises que faziam comentérios a despeito das
exibicBes brasileiras. Logo, fica explicita a tentativa da emissora de utilizar outras midias para
reforcar a nogdo de que a sele¢do nacional é um produto valorizado e admirado
mundialmente.

O Jornal Nacional do dia 28 de junho, quarta-feira, mostrou como a vitoria da selecdo
brasileira por trés a zero sobre Gana foi analisada pela imprensa estrangeira. Matéria da
Glenda Koslowscky apresentou as manchetes de importantes jornais da Europa. O texto da
jornalista dizia que a maioria dos veiculos de informacdo afirmava que “o Brasil estava
escondendo o futebol”, e, principalmente, os italianos elogiavam o atacante Ronaldo por
atingir 15 gols em Copas, e se tornar o maior artilheiro entre as edigdes. Portanto, o uso de
midias internacionais era utilizado com o propdsito de criar a no¢éo de que o produto selecdo
brasileira é de interesse mundial e para dar mais credibilidade a cobertura da Rede Globo.

Ainda de acordo com as visdes de Adorno e Horkheimer (2000), a industria cultural
atua embasada em estratégias. Na programacdo pesquisada, é possivel identifica-las. A
primeira delas é a padronizacdo, caracteristica marcante tanto na estruturacdo dos programas
quanto na abordagem das matérias. No que tange a formatacdo do Jornal Nacional e do
Fantastico, a idéia se aplica com a constatacdo de que, em ambos, ha um apresentador na
Alemanha. No primeiro, é a jornalista Fatima Bernardes, e, no segundo, Pedro Bial. A propria

configuracdo em blocos também é padronizada, sendo o telejornal dividido em cinco partes, e
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0 programa dominical, em sete. A adocdo dessas medidas pela emissora pode ser entendida
como uma tentativa de atrair credibilidade e identificagdo com o telespectador.

Obijetivos, que também sdo almejados, quando se analisa a ldgica da construcdo das
matérias. Alguns elementos aparecem em quase todas elas, como 0 comportamento dos
torcedores seja na véspera, na data da partida ou no dia posterior aos jogos, informacdes sobre
as cidades onde ocorreram as partidas, exibicdo dos treinos nos dias anteriores aos confrontos
e 0os melhores lances no dia da realizagdo, alem de incontaveis entrevistas com os principais
jogadores e técnicos. Especificamente, em relacdo a selecdo brasileira, percebe-se uma busca
por mostrar, minuciosamente, o dia-a-dia e dar o maior nimero de detalhes dos adversarios.

As duas primeiras matérias do Jornal Nacional do dia 29 de junho, quinta-feira,
servem para sustentar o que foi dito acima. A reportagem inicial do reporter Mauro Naves
conta como foi o dia da selecdo e os preparativos para partida contra a Franca. Foram exibidas
imagens do treinamento e o texto dava énfase nas auséncias de dois jogadores: “Continua a
angustia, Emerson e Kaka ainda ndo sabem se jogam no sabado”. A seguir, Marcos Uchoda
mostrou como foi o treino francés, chamando atencdo para a presenga de torcedores
entusiasmados. “Mas o grande destaque foi a auséncia de Zidane, com dores musculares.
Coisa de velho”, sentenciou o jornalista, numa alusdo a aposentadoria anunciada pelo atleta
apos o término da Copa do Mundo. Portanto, as matérias sugeridas servem para elucidar a
busca do padrdo Globo de qualidade por informagdes completas da selecdo e de seus
adversarios.

Outra estratégia dos meios de massa € a criagdo de esteredtipos, personagens criados
para gerar identificacdo e projecéo, idéia que serd ampliada adiante por Edgar Morin (1997),
no préximo subcapitulo. A construcdo destes icones, que facilita a relacdo do publico com o
produto, pode ser vista nas constantes entrevistas com jogadores e comissdo técnica da

selecdo brasileira, cada um deles descrito em suas caracteristicas pessoais e profissionais.
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A cobertura da Copa do Mundo pode ser entendida também como um produto no qual
a atracdo também esta ligada a uma politica maniqueista. Ou seja, a polarizagdo entre bem e
mal é uma alternativa muito usada para chamar atencdo do publico. Neste sentido, a selecdo
brasileira € apresentada como um time de her6is que vai lutar pela conquista de um titulo para
“amenizar o sofrimento de uma populagdo massacrada por desigualdades sociais”. Em
contrapartida, as demais selec¢des, principalmente a maior rival, Argentina, sdo inimigos
perigosos que querem impedir o sucesso do Brasil e vao utilizar todas as suas energias para
que isso aconteca. Mas, com a perda do titulo, o uso do maniqueismo se tornou mais
complexo, ja que a visdo sobre determinados jogadores brasileiros acabou se alterando, e de
herois eles se tornaram vildes. A mudanga é evidente.

No Jornal Nacional do dia 16 de junho, sexta-feira, a matéria de encerramento, do
reporter Renato Ribeiro, mostrava o desembarque dos atletas brasileiros em Munique, com a
presenca de grande quantidade de torcedores a espera deles. No texto o jornalista dizia: “Os
jogadores mudam a cidade”. J& no telejornal do dia 1° de julho, sabado da desclassificacéo, o
tom de cobertura mudou, e a midia comecou a achar culpados pelo fracasso da Selecéo.
Alguns jogadores tornaram-se vildes, como € o caso de Roberto Carlos. Matéria de abertura,
de Tino Marcos, critica 0 jogador e a selecdo: “Enquanto Roberto Carlos para para ajeitar a
meia, Henry entra livre para fazer o gol da Franca (...) A selecdo brasileira foi de uma
regularidade irritante, sempre passiva. O tdo esperado espetaculo ndo veio”.

Por fim, consiste numa das estratégias observadas pelos autores, a hierarquizagao dos
produtos culturais. A cobertura do evento pelos programas da TV Globo &, indubitavelmente,
formulada no sentido de facilitar a compreensdo para os diferentes niveis s6cio-econémicos
da populagdo. Trata-se de uma linguagem simples, objetiva, caracteristica do meio televisivo.
Como Unica emissora aberta a deter os direitos de exibicdo, a Globo procurou atingir

praticamente toda a demanda disponivel.
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Edgar Morin (1997) prefere substituir o termo industria cultural por cultura de massa.
Essa definicdo, segundo o autor, deve ser utilizada porque h& espaco para a criagdo na arte,
ainda que isso ndo signifique que os bens culturais ndo sejam produzidos para atender um
grande publico. Ele destaca a existéncia de fatores que garantem o sucesso de um produto,
como a criacdo de idolos, os chamados olimpianos.

No material empirico, as inferéncias do estudioso concretizam-se, confirmando a idéia
de que a Copa do Mundo pode ser vista como produto da cultura de massa. Varios elementos
propostos por Morin como constituintes dessa cultura foram identificados no Jornal Nacional
e no Fantastico. No préximo subcapitulo, eles serdo elucidados e estudados, como a figura
dos olimpianos, a idéia de felicidade, entre outros.

Diferentemente das teorias classicas, as teorias contemporaneas defendem que tal
dualidade deve ser analisada num ambito complexo, que indica que 0 processo receptivo ndo
é absolutamente programavel. Com base nesse novo pensamento, a cobertura da Copa do
Mundo, ndo pode ser simplesmente caracterizada como um produto da inddstria cultural.

Ao longo dos proprios contetdos gerados pela Rede Globo de Televisdo, pode-se
identificar elementos que embasem a argumentacdo dos tedricos contemporaneos. Kellner
(2001) propde a realizacdo de estudos culturais, que propiciam diagndsticos mais precisos
sobre a contextualizacdo dos individuos e suas possiveis reacdes, que ndo sdo dadas como
certas. A nogéo de interpretacdes diferenciadas aparece em algumas situacées no material em
analise.

Entretanto, uma evidéncia ilustrativa ocorreu no dia 1° de julho, sabado, data da
eliminacdo do Brasil pela Franca. Durante matéria que falava da tristeza dos paulistanos, que
lotaram o centro da capital para assistir ao jogo, reacdo essa fomentada pelos estimulos
midiaticos, o repdrter Rodrigo Boccardi fez uma passagem (momento em que o jornalista

aparece diante das cameras) para mostrar que parte dos torcedores fazia festa mesmo com a
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derrota, ja que, para eles, o simples fato da multiddo se reunir ja era motivo de alegria. Um
entrevistado disse: “Brasileiro ndo desiste nunca, vamos ganhar a proxima”. Ja outro afirmou:
“Felipdo vai vingar, a torcida agora é para ele”, numa alusdo ao técnico brasileiro Luiz Felipe
Scolari que dirigia a selecdo de Portugal, posteriormente, eliminada pelos préprios franceses
nas semifinais.

Berger e Luckmann (1988) compartilham da tese de que o0s receptores podem
questionar os contetidos emitidos pela midia e de que os fatos sociais sdo produzidos a partir
das interacdes estabelecidas pelos individuos, como € o caso de o futebol se constituir uma
marca da identidade brasileira. Trata-se de uma construcdo social, que pode ser exemplificada
pela propria existéncia da selecdo nacional. Logo quando o futebol chega e se consolida no
Brasil, entre fins do século XIX e inicio do XX, surgiram os selecionados reunindo os
melhores jogadores do pais, ou seja, com base em Berger e Luckmann, acdes se repetiam no
tempo.

Portanto, a préatica tornou-se um habito: convocar os melhores atletas e vé-los jogar
num combinado. A partir dai, emergiu a necessidade de se criar uma tipificacdo, ou seja, dar
um nome aquele habito, de onde surge, entdo, a idéia de selecdo brasileira de futebol. Mas,
para que ela se consolidasse, de fato, era preciso institucionaliza-la, ou seja, criar regras
sociais que lhe dessem autonomia. Nesse sentido, ocorreram a filiacdo na Fifa, a adocdo de
padrdes para o uniforme, a escolha de uma comissao técnica, a participacéo nos torneios mais
importantes do futebol mundial. Portanto, nessa prerrogativa, a selecdo nacional é uma
criacdo do povo brasileiro, edificada socialmente pela linguagem. A ampla cobertura que a
Rede Globo confere a ela ndo deve ser entendida como imposi¢do da emissora, mas como
uma adequacdo aos anseios da populacdo que, somente garante altos indices de audiéncia,
porgue se envolve com uma criagdo que possibilita uma identidade nacional, que emanou do

proprio povo.



47

Numa perspectiva semelhante, Barthes, citado por Ribeiro (2006), afirma que a
realidade é, realmente, construida pelas interacBes sociais, a partir da linguagem. Todavia,
aponta para o fato de que a comunicacédo aciona relagdes de poder. Isso ndo quer dizer que ele
despreze a acdo do sujeito, pelo contrario, ao mencionar tal constatacdo, ele quer mostrar que
o0 homem interfere diretamente nos contextos em que se situa. Para reforcar o que ja foi
discutido a despeito das informacOes detalhadas sobre a selecdo brasileira, pode-se citar
reportagem de Renato Ribeiro, no Fantastico, do dia 11 de junho. A matéria mostrava como
foi a chegada do Brasil a Berlim para a estréia contra a Croéacia, com imagens desde 0
desembarque no aeroporto, com a presenca de “fanaticos torcedores”, passando para cenas do
estadio, com detalhes dos vestiarios e até do banco de reservas, onde ficariam os brasileiros. E
0 texto sintetizava: “Esses séo 0s popstars do futebol”.

Vera Franca (1998) também sinaliza para a importancia de se compreender 0s meios
de comunicacdo de massa a partir do contexto social no qual estdo situados. Sendo assim,
depreende-se que a TV Globo ndo impde o produto Copa do Mundo para o publico, mas as
proprias pessoas levam a emissora a movimentar todo um aparato para transmisséo do evento
porque ele faz parte de uma conjuntura nacional, que coloca o futebol e sua competi¢do mais
importante como elementos da cultura brasileira.

Essa paixdo do brasileiro pela selecdo e pela Copa fica evidente em matéria de
Mauricio Kubrusky no Jornal Nacional do dia 12 de junho, segunda-feira. Na véspera da
estréia do Brasil, na porta do estadio Olimpico de Berlim, o repérter afirma: “E dificil achar
ingressos”. Na sequéncia, conversa com alguns brasileiros sem entradas e as pessoas dizem:
“N&ao perdemos a esperanc¢a, ndo tem importancia se for muito mais caro, pelo Brasil vale a
pena”. Ainda entre os torcedores, num episédio cdmico, Kubrusky encontra um homem que

oferece um Fusca, de 1979, em troca de um ingresso.
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Thompson (1998) também considera fundamental uma analise do contexto social.
Segundo ele, somente com esse olhar, € possivel compreender a diversidade que existe entre
0s receptores e que as apropria¢des das mensagens midiaticas ndo serdo iguais, dependem de
uma série de caracteristicas inerentes a cada elemento do publico. Portanto, ndo nega o poder
de atuacdo dos meios de massa, mas esclarece que os efeitos ndo podem ser dados como
certos, ja que cada sujeito define suas interpretacdes. A cobertura da Copa do Mundo no
Jornal Nacional e no Fantastico ndo pode ser entendida como simples mercadoria, absorvida
por um publico passivo e disposto a aceita-la acriticamente. As polémicas geradas durante a
competicdo servem para exemplificar a existéncia de opinides diferentes a partir de um
mesmo contetdo gerado pela midia.

Uma delas envolveu o atacante Ronaldo. Quando ele estava mal, alguns torcedores
que pediam sua saida do time, outros a permanéncia. As escalacdes do técnico Carlos Alberto
Parreira sempre eram motivo para discordancias, assim como as proprias avaliacdes das
partidas brasileiras surtiam posicionamentos distintos entre os receptores. Um exemplo de
como a imprensa pode levar as pessoas a discutirem sobre determinado tema sem
obrigatoriamente construir uma realidade é a matéria do reporter Mauro Naves, no Jornal
Nacional do dia 15 de junho, quinta-feira. Na reportagem, o jornalista afirma: “Para o técnico
Carlos Alberto Parreira, ninguém tem cadeira cativa na sele¢do, mas, para o0 jogo contra a
Australia (segundo na Copa), o time ndo muda”. E prossegue: “Com a mé atuacdo de Ronaldo
na estréia, Parreira tem duas opgdes: colocar Juninho no meio-campo e deslocar Ronaldinho
Gaulcho para o ataque ou entrar com Robinho na frente”. A partir do fragmento, percebe-se
que a midia € um espaco importante para discussdo de novas idéias, independentemente da

aplicacdo ou ndo, e o préprio ato de discutir é a prova de que as recepc¢des ndo sdo iguais.
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Gilles Lipovetsky € outro autor que compartilha a idéia de recepcdes diferenciadas dos
estimulos midiaticos. Ele aponta para um contexto atual no qual impera uma efemeridade dos
produtos, que num curto momento sdo moda e referéncia, mas logo saem de cena. Esse
préprio carater descartavel dos bens simbodlicos €, para o autor, sinal de que as pessoas sao
criticas diante de um conteudo, na medida em que a falta de interesse leva a midia a buscar
outras alternativas. A Copa do Mundo e o dia-dia de sua cobertura atestam o ponto de vista do
pesquisador.

O maior evento de futebol do planeta tem exata duracdo de um més, e um pouco antes
do inicio, durante e algum tempo depois do término, adquire grande espaco na midia. Na
programacéo, nos telejornais, tudo gira em torno do mundial de sele¢des. Entretanto, passado
esse determinado tempo, principalmente se o Brasil ndo vence a Copa, 0 tema é rapidamente
esquecido, justamente, porque o publico ndo tem mais interesse. O teor dramatico, mesclado a
sentimentos de decepcdo e revolta por parte dos torcedores quando a Selecdo Brasileira foi
eliminada pela Franca, em poucos dias deu espa¢o a outros assuntos, tanto na esfera da midia
como no cotidiano das pessoas, cumprindo a logica dos meios de comunicagdo, de
memorizagdo e, a0 mesmo tempo, esquecimento. Na cultura de massa, o0 tempo € efémero, e
os fendbmenos, descartaveis.

O cotidiano de cobertura durante a competicdo também reforca a idéia do efémero.
Para atrair o publico e fugir da mesmice, os repérteres tentavam lancar novos temas ou criar
dilemas que durassem pelo menos por alguns dias. Exemplo disso foram as inimeras
polémicas criadas em torno do atacante Ronaldo, ao longo da participagéo brasileira na Copa
do Mundo. Logo no primeiro dia da competicdo, no dia 9 de junho, o Jornal Nacional exibiu
uma matéria do repdrter Mauro Naves com uma resposta do jogador ao presidente Luiz Indcio
Lula da Silva, que perguntou ao técnico Carlos Alberto Parreira, durante uma video-

conferéncia, se o atleta estava gordo. O “Fenémeno”, em represélia, disse que queria saber se
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era verdade que Lula bebe muito. Tal polémica foi apenas mais uma, ja que, antes mesmo da
Copa comecar, Ronaldo foi o centro das atencdes ao ser visto numa boate a noite e por causa
de bolhas no pé que poderiam tira-lo da estréia. Depois da discussdo com o presidente que, no
outro dia foi apartada, novos temas vieram para atrair o publico e ndo deixar a cobertura cair
na rotina. O atacante teve febre, foi para o hospital, teve atuacdes apagadas nos dois primeiros
jogos. A discussdo se ele deveria ou ndo ir para reserva esteve em Vvarios telejornais, até que
no dia 22 de junho, ele desencantou e marcou dois gols contra o Japdo. Novamente um fato
diferente, estava de volta o “Fendmeno” e novas possibilidades de abordagem para os
noticiarios. No dia 25 de junho, no Fantastico, matéria de Renato Ribeiro elogia a Gltima
atuacdo do craque e enaltece a fase de recuperagdo: “O Fenémeno estd de volta”, dizia o
texto.

A perspectiva otimista dos meios de comunicacao é reforcada por Maffesoli (1989),
para quem a midia aciona lacos de sociabilidade. Em sua concepcédo, os veiculos de massa
propiciam uma integracdo entre as pessoas, por meio de relagdes afetivas e emotivas. A partir
das convicgbes do autor, a Copa do Mundo também ndo pode ser entendida como produto,
entregue pronto aos receptores que reagem universalmente aos seus estimulos. Ao longo do
subcapitulo “Sociabilidade e ludico”, serd apresentada uma discussdo mais profunda a
despeito desse ponto de vista e a elucidacdo de exemplos.

Assim, pelas visdes das correntes classica e contemporanea da Comunicagao pode-se
apontar duas possibilidades de caracterizacdo para a Copa do Mundo. Para os primeiros, a
competicdo € um produto da inddstria cultural, construida no sentido de proporcionar grandes
lucros, a partir de modelos padronizados e de sucesso comercial. Para a segunda vertente, o
principal evento futebolistico do planeta ndo é simplesmente uma mercadoria, mas a sua
inclusdo no campo midiatico é resultado da atracdo que desperta no povo brasileiro, que

construiu essa relacdo apaixonada, ao longo do tempo, pela linguagem. A Copa é um
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momento no qual sdo acionados lacos de sociabilidade e periodo para debates publicos,

estimulando opinides proprias entre os receptores.

4.4.2 Elementos da cultura de massa na cobertura dos jogos

Tal analise sera feita a partir de Morin (1997). Uma caracteristica importante da
cultura de massa consiste em seu apelo para um grande publico. Ela tenta ser cosmopolita e
planetaria, ao trabalhar com diversos temas, e procura, na medida do possivel, homogeneizar
e padronizar os assuntos. Tal idéia é facilmente perceptivel nos contetdos analisados do
Jornal Nacional e do Fantastico. Primou-se por uma linguagem simples, com explicacdes
minuciosas, como, por exemplo, o uso de artes (desenhos) detalhadas que proporcionaram um
melhor entendimento das informacgdes. Esse mecanismo foi muito utilizado para esclarecer a
organizacdo e mudancas taticas na selecdo brasileira, como em matéria ja citada neste
trabalho, do reporter Mauro Neves, no Jornal Nacional do dia 15 de junho, quinta-feira.

Esses momentos de torcida e descontracdo reforcam a afirmacdo de Morin (1997)
sobre a cultura do lazer e da felicidade. Trata-se dos periodos em que os telespectadores
tentam esquecer 0s problemas cotidianos e encontrar atracdes ludicas. Tal discurso €
recorrente em Copa do Mundo e aparecia com frequéncia nas entrevistas dos jogadores da
selecdo nacional: “O povo brasileiro é muito sofrido e precisa deste titulo”, diz Ronaldo em
entrevista a jornalista Fatima Bernardes no Jornal Nacional do dia 10 de junho, sabado. Para
0 atleta, proporcionar alegria a populacdo do pais era a grande motivacdo para gque ele e outros

jogadores com um curriculo recheado, se esforcassem ao maximo para ganhar outra Copa.
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Outra idéia que faz parte desta cultura é a de campos estéticos, que sinaliza para a forte
presenca do espetaculo nos produtos que sdo, na maioria das vezes, oferecidos prontos,
inclusive as reacdes do publico. No contexto da cobertura do mundial de selecGes, percebe-se
que os narradores, comentaristas e reporteres exaltam ou criticam em demasia, expdem
opinides prontas que, comumente, sdo aceitas pelo publico. Péde-se citar como exemplo a
cobertura da vitdria da selecdo Argentina sobre Sérvia e Montenegro, no Jornal Nacional do
dia 16 de junho, sexta-feira. *°

O amor e o erotismo também sdo elementos integrantes da cultura da massa. O
primeiro é considerado o tema central da felicidade moderna, agente integrador, enquanto o
segundo € a exaltacdo da era da sexualidade, de corpos esculturais e culto a beleza. Durante a
cobertura da TV Globo, tais caracteristicas observadas por Edgar Morin (1997) apareceram
em algumas oportunidades, o que da embasamento para a idéia de que a transmissdo da Copa
do Mundo é um produto midiatico.

Um exemplo da primeira caracteristica apresentada ocorreu no dia 12 de junho,
quando se comemora o0 “dia dos namorados”. O Jornal Nacional apresentou uma reportagem
especial cujo enfoque era o amor, valorizado nas relacGes dos casais formados pelos atletas e
suas respectivas companheiras. A jornalista Fatima Bernardes pediu que os jogadores
fizessem declaragBes as suas mulheres no Brasil, criando um clima de descontracao e alegria
recorrentes na concepcao de cultura de massa. J& um exemplo de erotismo, ocorreu no dia 11
de junho, no Fantastico, em matéria com a modelo Raica de Oliveira, namorada do atacante
Ronaldo. A repdrter Renata Ceribelli exaltou a sensualidade e as “medidas perfeitas” da

jovem, com o texto ilustrado por imagens dela em fotos ousadas para revistas masculinas.

5 A construcdo de uma idéia espetacularizada da partida dos vizinhos da América do Sul comecou com a
pergunta do ancora Willian Bonner, no Brasil, para a apresentadora Fatima Bernardes, na Alemanha. No dialogo,
falou-se do futebol bonito, com goleada, e criou-se a concepcao de perigo, com o rival em alta. Na seqliéncia, o
reporter Ari Peixoto ressaltou os gols com a técnica refinada e a precisdo nos passes, reforcando a idéia que é
absorvida pelo publico, segundo Morin (1997), de que a selecdo portenha era uma séria ameaca ao
hexacampeonato.
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Um dos mecanismos mais perceptiveis da cultura de massa na estrutura dos programas
televisivos atuais € o que Morin (1997) chama de happy end, o que quer dizer “final feliz”.
Consiste numa estratégia dos meios de comunicacdo de anunciar logo no inicio de um
telejornal, por exemplo, uma informacdo de carater positivo e deixar para aborda-la no
encerramento, com o objetivo de prender a atengédo do telespectador e transmitir a sensacéo de
que no fim as coisas acabam bem. Certamente, tal ferramenta é amplamente utilizada no
Jornal Nacional. Nos dias em analise neste trabalho, o happy end apareceu cotidianamente™®,
com matérias que valorizavam a selec#o brasileira.'’

No caso da Copa do Mundo, o happy end consolidaria-se com a consagracdo da
Selecdo Brasileira na conquista do hexacampeonato. A eliminacdo do time trouxe frustracéo e
revolta, gerada principalmente pela forma espetacular da cobertura da midia. Mas mesmo no
caso da derrota, fica a expectativa de que, daqui a quatro anos, teremos uma nova competicdo
e o Brasil pode dar a volta por cima. Com isso, gera um certo alivio, de que nem tudo esta
perdido. A propria vitoria da Italia sobre a Franca, que se tornou a vild da Copa ao derrotar o
Brasil, trouxe um sentimento de vinganca.

O elemento mais marcante da cultura de massa, durante a cobertura da Copa do
Mundo, foi a valorizacdo dos personagens dos acontecimentos relatados pelos programas — 0s
olimpianos, conforme afirma Morin (1997). Trata-se de uma estratégia da midia de utilizar a
simpatia e os atrativos destes icones para atrair os receptores. No material empirico analisado,

a valorizacdo excessiva de personagens foi uma constante. A comegar pelos jogadores e

16 A excecdo, obviamente, foi o dia 1° de junho, data da eliminagéo do Brasil na Copa do Mundo da Alemanha.

" Duas situagdes servem para elucidar a perspectiva do final feliz nas edigbes do Jornal Nacional durante a
Copa do Mundo. No primeiro dia de competicdo, 9 de junho, o telejornal foi encerrado com uma reportagem
leve e recheada de bom humor de Fatima Bernardes, na qual jogadores e torcedores foram questionados sobre
guem sofria mais durante os jogos brasileiros. As opinides foram divergentes, e nenhuma conclusdo foi
explicitada. Na mesma matéria, no fechamento, foi mostrada uma imensa bandeira do Brasil que foi entregue por
torcedores aos atletas na concentracdo, na cidade de Konigstein, na Alemanha. Outro exemplo de que no fim as
coisas acabam bem aconteceu no dia 16 de junho, sexta-feira, quando a selecdo brasileira chegou em Munique
para o segundo jogo na competicdo contra a Australia. A matéria do repdrter Renato Ribeiro registrou o carinho
dos torcedores, transmitiu um clima de otimismo entre os jogadores e exaltou o poder de mobilizacdo da selecéo
brasileira, com um texto que dizia que os atletas mudavam a cidade, ilustrado por imagens de capoeira e de uma
grande quantidade de pessoas que se preparava para assistir ao jogo no teldo, dali a dois dias.
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membros da comissdo técnica do Brasil, que eram tidos como verdadeiros herois nacionais
em busca de um titulo que, “mais do que deles, seria de todo o povo brasileiro”.
Especialmente, Ronaldo, Ronaldinho Gaucho e Kak& apareceram com freqiiéncia em
matérias, entrevistas especiais ou nas cronicas do jornalista Pedro Bial. Esses jogadores tém
forte apelo popular, j& que sdo homens realizados na Otica da sociedade capitalista, ricos,
famosos, com belas mulheres.

Como ja foi tratado anteriormente, Ronaldo foi o principal centro de atencdo midiatica
na Copa do Mundo. Mas, por sua habilidade, futebol arte e por ter sido eleito duas vezes o
melhor jogador do Mundo, Ronaldinho Gaucho €é outro exemplo de olimpiano. Apesar de ter
tido menor evidéncia do que Ronaldo, o jogador do Barcelona, da Espanha, também apareceu
com regularidade na cobertura televisiva. Alias, diferentemente do “Fendémeno”, Galcho néo
viveu situacGes distintas de criticas e exaltacdo. Ao longo de toda a competicdo, o atleta foi
considerado a grande decepgéo do Brasil e seu futebol ruim foi a principal explicagdo para o
tdo propalado espetaculo que ndo veio. Ainda que ndo tivesse boa participacdo nos jogos da
selecdo, seu status de idolo fez com que durante toda a cobertura da Copa, boa parte das
atencOes estivesse sobre ele, até porque a cada jogo existia a expectativa de que ele iria
desencantar.

Antes da estréia do Brasil, quando se imaginava que Ronaldinho seria o grande astro
da Copa, o Jornal Nacional mostrou uma matéria na segunda-feira, dia 12 de junho, na qual o
reporter Renato Ribeiro era um, entre algumas centenas de jornalistas, que se aglomeravam
para entrevistar o craque. Dois outros episodios ilustraram a busca exacerbada da midia na
construcdo e na exploracdo da vida publica e privada dos olimpianos. Em duas reportagens do
Fantastico, a vida privada do craque foi exposta como exaltacdo de garoto pobre da periferia
de Porto Alegre que se tornou o melhor jogador do mundo. No dia 11 de junho, a jornalista

Helena de Grammont foi a casa da méde de Ronaldinho Gaulcho para experimentar a refeicdo
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predileta do filho e, durante a entrevista, foram revelados alguns detalhes da vida pessoal do
atleta. Ja no dia 18 de junho, imagens de quando ele era crianca e texto foram fundidos no

sentido de expressar que, desde pequeno, ja era bom de bola, brincalhdo e pagodeiro.

4.2.3 O processo de espetacularizacdo

Na ansia por atrair o publico e obter elevados indices de audiéncia, os meios de
comunicacdo de massa, especialmente a televisdo, utilizam uma estratégia comum: a
espetacularizacdo. Gomes (1996) ressalta a forte presenca desse mecanismo para cativar 0s
telespectadores. Segundo o autor, o processo pode ocorrer de trés formas: com ruptura das
regularidades, drama e diverséo.

Durante a cobertura do Mundial da Alemanha pela Rede Globo de Televisao, diversas
situacBes que se encaixam nas definicdes propostas pelo pesquisador sustentam a idéia de
espetacularizacdo. O Jornal Nacional e o Fantastico optaram por abordagens que trouxessem
ruptura das regularidades, o drama e o lazer. Como vimos acima, a opc¢do faz parte de uma
tatica de atracdo curiosa e emotiva sobre o publico.

A idéia de ruptura das regularidades se expressa quando o inesperado vem a tona fatos
surpreendentes que despertam a curiosidade dos telespectadores. Sem duvida, pela légica de
construcdo midiatica, o maior exemplo de surpresa foi o fiasco da selecdo brasileira, que
chegou a Copa como grande favorita ao titulo, mas ndo passou das quartas-de-final. Antes e
durante o evento, até que viesse a eliminacdo, a TV Globo criou a imagem de um time
imbativel, do futebol arte e vistoso. Mesmo com as exibic¢des ruins, dizia-se que o importante
era a eficiéncia e que o espetaculo ainda chegaria. No fim, o que foi tdo prometido pelo

discurso televisivo ndo ocorreu.
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O exemplo de como a cobertura alimentou a idéia de um espetaculo e depois foi
obrigada a reconhecer que ele ndo veio, se da com uma comparagdo de duas matérias do
reporter Tino Marcos. A primeira delas é do Jornal Nacional do dia 27 de junho, terca-feira,
logo ap6s a vitdria de 3a 0 do Brasil sobre Gana. Depois de mostrar lances e gols, o jornalista
concluiu: “Se ainda ndo € perfeita, a selecdo esta embalada e sua marca é a eficiéncia”. J& no
dia da eliminacéo, 1° de julho, sabado, o proprio Tino Marcos € o autor de reportagem que
criticou a passividade da selecdo e, como ja foi citado anteriormente, foi obrigado a dizer que:
“O téo esperado espetaculo ndo veio”. Logo, somente por essa caracteristica ja seria possivel
assinalar que a cobertura da emissora foi espetacularizada, e pior, prometeu um espetaculo
para o seu publico que ndo se concretizou.

Seguindo a linha de Gomes (1996), pdde-se destacar também como a Globo recorreu
ao mecanismo da dramatizacdo, recurso que faz com que a pessoa que assiste se coloque na
posicdo dos personagens, além de aumentar a cumplicidade. Trata-se, portanto, de uma outra
forma de espetacularizar. *® O drama em forma de espetaculo, na cobertura da Copa, marcou o
tratamento dado a Ronaldo, como j& foi detalhado. Torna-se imperioso agora um olhar sobre a
passagem que envolve o capitdo Cafu, que chegou a ser acusado de falsificacdo de
documentos, podendo até ser preso.

No dia 12 de junho, o Jornal Nacional apresentou duas matérias em que o jogador foi
o tema central. Na primeira delas, a correspondente da emissora na Italia, llze Scamparini,

revela a informacgdo de que o atleta estava sendo acusado de falsificagdo de documentos e

'8 Duas situacBes durante a transmissdo da Copa do Mundo servem para ilustrar a idéia de drama. A primeira
delas ocorreu no dia 12 de junho, segunda-feira, véspera da estréia do Brasil na Copa, e o protagonista foi o
coordenador técnico da selecdo Mario Jorge Lobo Zagallo. Em entrevista ao reporter Pedro Bial, Zagallo, que ja
conquistou quatro titulos mundiais — dois como jogador, um como técnico e outro como coordenador — chorou
nos bracos do jornalista ao recordar sua trajetdria de vida, com conquistas e sofrimentos, como o periodo em que
ficou afastado do futebol para cuidar da satde. Ao mostrar tal cena de forte carater emotivo, o Jornal Nacional
criou uma imagem espetacularizada ndo s6 do coordenador técnico como de toda a selegdo brasileira. Tenta-se
edificar um vinculo afetivo entre o pablico e o time, de forma a se formatar uma concepgdo de que o selecionado
é parte do povo brasileiro, com sentimentos e aspiragcGes semelhantes, e que esta ali para lutar por uma vitéria de
todos.
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poderia ser preso. A seguir, o reporter Mauro Naves, na Alemanha, mostrou que “a noticia
pegou jogadores e comissao técnica de surpresa, mas que Cafu ndo perderia a concentracdo”.
Com a incerteza na vida do idolo, o publico tende a se posicionar do lado dele, inclusive
preocupado com a possibilidade de auséncia do capitdo do time nacional. Obviamente, essa
comocao ja remete a uma idéia de espetaculo, alimentada pela expectativa quanto aos lances
seguintes. Na terca-feira, Cafu jogou normalmente, o Brasil venceu a Croéacia por um a zero, e
o Jornal Nacional trouxe outra matéria de llze Scamparini, agora para dizer que o jogador
fora inocentado, uma vez que 0 juiz negara o pedido de prisdo. Portanto, o drama do atleta foi
transformado num espetaculo que teve um final feliz para ele e para o publico.

A felicidade é outra ferramenta utilizada pela midia para criar o espetaculo, que pode
ocorrer através da diversdao (Gomes, 1996). A presenca do ludico foi uma constante na
cobertura dos programas da Globo em questéo, de forma que, pode-se concluir que, de fato, o
conceito que norteia este subcapitulo foi a tonica durante os conteudos apresentados. A
comecar pelos treinos da sele¢do, nos quais eram exibidas jogadas de habilidade, brincadeiras
entre os jogadores e um clima de alegria e descontracéo. *°

O espetéaculo pela diversdo se manifesta no quadro “Show de Imagens”, presente no
Fantastico e no Jornal Nacional, que mostrava lances capitais dos jogos, como gols, defesas e
faltas violentas, em outros angulos, com imagem mais lenta, evidenciando detalhes. Pela
prerrogativa de Gomes (1996), a idéia da emissora é oferecer ao publico um contetdo repleto
de alternativas, que lhe proporcione o ludico e que, assim, crie uma relacdo de fidelidade entre

meio de comunicacgéo e receptores.

19 Matéria de Tadeu Schmidt, no dia 28 de junho, quinta-feira, ilustra a realidade descrita, na medida em que
préprios atletas brincam com as dificuldades encontradas no toque de bola, ressaltando, na verdade, grande
confianca no talento brasileiro. A expectativa na véspera dos jogos também se transforma num verdadeiro
espetaculo. Exemplo maior é o dia 12 de junho, anterior ao da estréia, no qual matéria de Tino Marcos diz: “Sera
uma noite longa para os jogadores, alguns deles falaram que vdo passar boa parte do tempo mentalizando
jogadas para a partida”. Tenta-se transmitir a idéia de que grandes herois, olimpianos, se preparam para uma luta,
uma guerra.



58

As cronicas de Pedro Bial merecem uma discussdo a parte. Os trés elementos que
levam a espetacularizacdo, segundo Gomes (1996), apareceram em demasia nos textos do
jornalista, que tentou criar atmosferas poéticas e épicas. No Jornal Nacional do dia da estréia
do Brasil na Copa, 13 de junho, Bial narrou a vitoria da selecdo e a idéia de espetaculo
comegou com uma ruptura do regular, ja que o gol nacional ndo foi explicado pela realizagao
de jogadas bem trabalhadas, mas pela contusdo do capitdo croata que provocou uma
paralisacdo do jogo. “Neste momento, os atletas brasileiros fizeram uma reunido relampago
no centro do campo, corrigindo os erros e abrindo caminho para o gol”, afirmou. Este,
configurou-se no &pice da diversdo, visto de varias formas, exaltando o talento do jogador
Kaka. E para o espetaculo ficar completo, no final da narrativa, o cronista falou do drama, das
dificuldades para vencer na estréia, e sintetizou tudo com a frase de efeito: “Copa sofrida é
redundancia”.

Um dia depois da estréia do Brasil, Fatima Bernardes anunciou que o telespectador
“iria assistir aos principais lances do jogo da selecdo de um jeito que ainda nédo tinha visto”, e
entdo, Pedro Bial comegou a descrever a partida, com base em novas imagens. A propria
chamada da apresentadora ja remeteu a uma idéia de ruptura da regularidade, “ver de um jeito
que ainda ndo viu” lances que foram intensamente repetidos no dia anterior. A
espetacularizagdo continuou na narragéo do cronista, que se referiu ao drama da torcida com o
gol que ndo saia e com a pressdo do adversario em busca do empate. A diversdo apareceu com
a exaltacdo dos atletas, especialmente os da defesa e Kaka, o autor do gol da vitoria, “o0
momento santo”, nas palavras do jornalista. O gol brasileiro foi analisado em cada detalhe,
num verdadeiro espetaculo.

O mecanismo de espetacularizacdo apresenta-se, também, na crdnica da vitéria
brasileira de 3 a 0 sobre Gana, nas oitavas-de-final. Bial comegou dizendo que é muito dificil

jogar futebol, acertar os fundamentos. Ja neste trecho, encontra-se uma ruptura de
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regularidade e uma espécie de ironia, uma vez que o préprio cronista ja havia exaltado o
talento brasileiro e facilidade para tornar as jogadas em algo simples de ser executado. Logo,
a diversdo vem a tona com os gols brasileiros, Ronaldo como maior artilheiro de todas as
Copas, mais uma boa atuacdo da defesa. N&o poderia faltar o drama, expressado na valentia
dos oponentes africanos e no reconhecimento de que o Brasil estava com sorte, mas ainda sem

o futebol arte.

4.2.4 Sociabilidade e ltdico

Ao contrério da vertente critica da midia e da industria cultural, outra visdo de
estudiosos afirma que a relacdo entre meios de comunicacdo de massa e publico ndo €
unilateral, de forma a existir interpretacdes diferentes e que os estimulos midiaticos podem
fortalecer os vinculos coletivos e favorecer debates. Com base nas concepcdes destes tedricos,
é possivel dizer que contetidos dos mass media nao sdo meros produtos, ja que acionam lacos
de sociabilidade e despertam o ludico entre os receptores.

Michel Maffesoli (1985) ressalta a atuacdo da midia no sentido de acionar lacos de
sociabilidade. O autor afirma que ela atua no ambito afetivo, criando relagbes emotivas e
informais, que valorizam os agrupamentos em detrimento do individualismo. InGmeras
situacOes durante a cobertura da Copa do Mundo no Jornal Nacional e no Fantastico foram
de encontro a argumentacdo de Maffesoli. Num ambito geral, percebeu-se uma preocupacéo
em valorizar a presenca dos torcedores como parte fundamental do evento, de forma que a
maioria das matérias, principalmente as que falavam sobre 0s jogos procuravam mostrar a

participacdo das pessoas, as festas e a unido entre 0s povos.
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O caso brasileiro merece uma andlise especial e sera tratado nos paragrafos seguintes.
Antes, serdo elucidadas situacdes envolvendo outros paises. Entre as vérias abordagens de
torcedores, notou-se uma tentativa constante de evidenciar as paixdes que movem as pessoas,
o fanatismo e os usos de varios aderecos, como fantasias, trajes tipicos, bandeiras, caras
pintadas. Duas matérias merecem destaque pela énfase a idéia de sociabilidade e unido dos
povos. No dia 10 de junho, sabado, o Jornal Nacional mostrou os preparativos das torcidas de
Holanda e Sérvia Montenegro para 0 jogo entre os dois paises, que aconteceria no dia
seguinte. A matéria do repdrter Pedro Bassan evidenciou os holandeses animados e cantando,
unidos para torcerem por sua selecdo. A idéia de lagcos de sociabilidade se manifestou, e se
tornou ainda mais marcante, quando foi exibida uma cena na qual torcedores rivais se
cumprimentaram.

Assim, através da Copa do Mundo, pessoas de nagOes diferentes estdo envolvidas em
um espirito comum, cada um torce para a equipe que o representa. Situacdo similar ocorreu no
telejornal do dia 12 de junho, segunda-feira, em matéria de Jodo Pedro Paes Leme. Na
véspera da partida entre Franca e Suica, torcedores dos dois paises apareceram juntos em um
bar alemdo, num clima de descontracdo e amizade. Imagens e jornalista ressaltaram que 0s
“rivais” tomavam cerveja juntos. Portanto, mais uma vez se destaca a idéia proposta por
Maffesoli (1985) de criacdo de lagos de sociabilidade. Na Copa do Mundo, tal situacéo se
revela tanto em pessoas de um mesmo pais quanto nas relacbes com 0s outros povos.

Ao se examinar a participacdo do povo brasileiro no evento, a partir dos contetdos
exibidos pelos programas em analise, é possivel identificar que o torneio de sele¢des provoca
grandes alteracdes na dindmica de vida e nas relac6es entre a populacdo. A criacdo de lagos de
sociabilidade se manifesta na iniciativa das pessoas de planejar e organizar trabalhos com

antecedéncia, abandonar seus afazeres, no intuito de se reunir com familiares, amigos ou até
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mesmo desconhecidos na frente de uma televisdo ou de um teldo para assistir aos jogos e
torcer.

E com base em fendmenos como esse que autores como Maffesoli (1985) e Wolton
(1996) enfatizam a capacidade dos meios de comunicacdo de massa de acionarem lagos de
sociabilidade e despertarem o sentimento ldico. Um olhar sobre as matérias que comp&em o
material empirico deste trabalho indica que, de fato, a reunido de diversas pessoas para verem
as partidas da Copa proporciona a formacdo de amizades, trocas de informacdo e momentos
de lazer e esquecimento dos problemas e desafios da vida cotidiana.

Dois quadros criados pela Rede Globo de Televisdo durante o evento futebolistico séo
os melhores focos para analise. Nos dias em que o Brasil jogava e que havia o Jornal
Nacional, era veiculado o “Olha I&”, momento no qual eram mostrados os comportamentos
dos torcedores em diversas capitais do pais, assistindo aos jogos pela TV ou em teldes, em
locais publicos e bares. As cenas tinham grande impacto, elucidavam o sofrimento, a tensdo, o
choro, a reza, alegria e festa com os gols, as comemoracdes e a decep¢do no dia em que 0s
brasileiros foram eliminados.

No Fantastico, exatamente 0os mesmos contelidos eram transmitidos, mas por se tratar
de um programa diferente, o quadro foi chamado de “Coracéo Brasileiro”. Somente no “Olha
L&, no dia da estréia e vitoria do Brasil de um a zero sobre a Cro&cia, foi mostrada a festa e
participagdo dos torcedores em oito capitais. No Rio de Janeiro, evidenciou-se pessoas em
frente a um teldo no centro da cidade, com choro, reza e festa na hora do gol. Em Brasilia e
Fortaleza, torcedores assistiam em um bar e, em Salvador, num teldo no Pelourinho. Em S&o
Paulo, a Avenida Paulista estava vazia, mas o Vale do Anhangabal tinha muita gente vendo
pelo teldo. Em Belém e Floriandpolis, foram exibidas algumas casas lotadas. Em Recife e em
Belo Horizonte, a festa era nas ruas, sendo que, na capital mineira, muita gente se aglomerava

na Praga da Estagdo, no centro da cidade.
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O material empirico também revela que essa mobilizacdo de torcedores em pracas
publicas, através da Copa do Mundo e da televisdo, ndo é um fendmeno restrito ao territorio
brasileiro. Na Alemanha, matéria de Mauricio Kubrusky, ja citada acima, veiculada no Jornal
Nacional no dia 13 de junho, terga-feira, mostrava a multidao de torcedores reunida no centro
de Berlim, na frente de um teldo, para acompanhar a estréia do Brasil contra a Croécia. Os
lacos de sociabilidade s&o evidentes entre os brasileiros, juntos para torcer pelo pais.

Entretanto, a reportagem foi ainda mais longe e enfatizou a unido de nagdes que
aquele momento proporcionava. Havia pessoas de diferentes lugares, alemées, croatas,
argentinos e até turcos, que concederam entrevista e disseram que torcem pelo Brasil. Os
teldes sdo elementos extremamente significativos, que simbolizam os meios de comunicagédo
e a capacidade de acionar lagos sociais e o lidico. E imperioso destacar ainda, o despertar de
sentimentos ufanistas e patridticos.

Indubitavelmente, o estar entre pessoas de nagOes diferentes, num momento em que
cada um torce por seu pais, reforca a nogdo de pertencimento a uma nacionalidade. Os telGes
eram uma micro-manifestacdo do que ocorria em todo o mundo durante a disputa da Copa,
tendo em vista que nos diferentes paises havia milhdes de pessoas reunidas diante de uma
televisdo para torcer por sua selecéo, e a competicdo externa, beneficiava a integragéo interna
e a criacdo de uma identidade nacional, como apontara Wolton (1996).

A Alemanha, pais sede do evento, pode ser classificada como o principal exemplo de
como futebol e televisdo criam lacos de sociabilidade e fomentam o nacionalismo. Ja na
abertura da Copa do Mundo, no dia 9 de junho, sexta-feira, o Jornal Nacional mostrou em
matéria de César Tralli que 500 mil pessoas foram ao centro de Berlim para assistir ao jogo e
a paixdo pelo pais era expressa em bandeiras, camisetas, bonés e caras pintadas.
Posteriormente, no Fantastico do dia 18 de junho, outra matéria do mesmao repérter, ressaltou

como a organizacdo da Copa e a boa participacdo do pais na competicdo, provocaram um
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reencantamento dos alemaes pela nacdo. As arestas da divisdo durante o periodo de Guerra
Fria estavam perdendo espago para um patriotismo e ideais de integracdo estimulados pelo
futebol.

A comprovacdo de que Copa do Mundo e meios de comunicacdo de massa realmente
podem fortalecer o sentimento de identidade nacional é atestada por matérias feitas por
correspondentes especiais em Gana e na Italia. No pais africano, o jornalista enviado Luiz
Carlos Azenha mostrou em matérias no Fantastico e Jornal Nacional, respectivamente dias
25 e 26 de junho, a expectativa do povo ganés as vésperas do confronto contra o Brasil pelas
oitavas-de-final da competicdo. A mensagem passada foi a de um povo pobre e sofrido, cujo
orgulho estava sendo restaurado pela boa performance no futebol. A primeira participacdo de
Gana no mundial de selecdes provocou uma onda de patriotismo no pais. Numa das matérias,
um torcedor empolgado disse ao reporter: “Somos os melhores, vamos vencer o Brasil”.

Na Italia, os efeitos da Copa do Mundo ndo foram muito diferentes. Vale ressaltar que
o0 pais foi o campedo, mas a cobertura das finais ndo esta entre o material empirico deste
trabalho. Ainda sim, matéria da correspondente Ilze Scamparini, no dia 30 de junho, no
Jornal Nacional evidenciou como as vitdrias nos jogos resultavam em grandes festas e na
restauracdo do orgulho de ser italiano, que havia sido manchado por um escéndalo de
combinacdo de resultados no campeonato nacional de futebol. Logo, os exemplos descritos
reforcam a prerrogativa de Wolton (1996), segundo a qual a midia e suas coberturas podem
fortalecer sentimentos nacionalistas e de integragéo.

Outras situacdes elucidadas nos programas em analise merecem ser destacadas por
estarem intrinsecas as perspectivas de criacdo de lacos de sociabilidade e de exaltacdo do
nacionalismo. No Jornal Nacional do dia 12 de junho, segunda-feira, o reporter Tadeu
Schmidt apresentou matéria na qual torcedores brasileiros diziam que supersti¢cfes ajudam a

selecdo brasileira a vencer os jogos. Trata-se de um comportamento ufanista e de quem se
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sente parte de um todo e quer colaborar. Com fé e confianga acreditam que podem influenciar
nas partidas.

Se alguns créem na fé e na supersticdo, outros tentam manifestar seu orgulho e amor
pela patria com canticos nos estadios para estimular suas sele¢des. O Fantastico do dia 25 de
junho apresentou um quadro especial chamado de “Canto das Torcidas”, em que foram
mostrados gritos de apoio de torcedores do México, Coréia, Ucrania, Argentina e Brasil. A
atracdo, diluida ao longo do programa, deu énfase ao fanatismo expressado nas cores das
respectivas bandeiras, registrando as manifesta¢des nacionalistas e a unido dos povos.

Alids, se foi possivel constatar a presenca de elementos dos modelos criticos na
cobertura da Copa do Mundo, certamente, manifestacOes da escola contemporanea e de uma
visdo otimista dos meios de comunicacdo também foram identificados. O material empirico
apresenta varias situacfes que apontam para a acdo da midia no sentido de acionar lagos de
sociabilidade, promover a integracdo, a identidade nacional e despertar sentimentos ludicos.

No Jornal Nacional de 14 de junho, quarta-feira, matéria de César Tralli dizia que o
que ndao muda em Copas é o entusiasmo dos torcedores, dos diferentes povos de todo o
mundo, e reafirmou a mensagem de paz do evento, do respeito as diferencas, ilustrado por
cenas em que torcedores tunisianos e sauditas se abragcavam e se beijavam. A mensagem final
do texto se aproveitou da imagem fraternal entre as nacionalidades citadas, e sugeriu: “A
Copa é uma historia contada em familia”.

Portanto, seguindo a linha dos tedricos otimistas, futebol e midia ndo sdo apenas o
“Opio do povo”, mecanismos de manipulacdo de massas, mas ferramentas para a criagdo de
lacos de sociabilidade, de fomento a integracdo e ao nacionalismo, além de esferas lazer.
Nesta perspectiva, a Copa do Mundo 2006 na Alemanha e a cobertura realizada pela Rede
Globo de Televisdo no Jornal Nacional e no Fantéstico ndo apresentaram elementos

suficientes para que sejam vistos apenas como produtos prontos, entregues a um publico
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passivo, mas como importantes aliados na melhoria da qualidade de vida das pessoas e das

relagOes sociais.

4.2 .5 Futebol e as suas matrizes

Nas linhas que se segue, sera feita uma analise no sentido de identificar na cobertura
da Copa do Mundo no Jornal Nacional e no Fantastico, elementos que estejam atrelados as
categorias estabelecidas sobre as trés matrizes do futebol — romantica, critica e antropoldgica -
e a partir dai, formar-se uma concluséo sobre quais aspectos foram privilegiados.

A visdo romantica do futebol enaltece o futebol arte, de raiz, eminentemente
brasileiro, com jogadas de habilidade e esperteza, reforcando a idéia de identidade nacional
através desse esporte. De acordo com os adeptos dessa corrente, o verdadeiro futebol é o que
foge das regras, da comercializacao, e se aproxima de um espetaculo natural, improvisado. No
material empirico deste trabalho, algumas matérias sdo construidas na perspectiva do
romantismo, especialmente, as crénicas de Pedro Bial.

No telejornal do dia 10 de junho, sdbado, o jornalista fez um texto no qual a questdo
central era: “o que é controle de bola?”. Jogadores da selecdo brasileira deram algumas
respostas, mas a explicacdo de Bial veio com o casamento entre texto e imagens, de forma
que o futebol arte, moleque, com requintes do famoso jeitinho brasileiro era a chave para se
entender tudo. Atletas como Ronaldinho Gaucho e Robinho foram mostrados em lances de
habilidade, malabarismos com a bola, numa tentativa de atrelar as idéias de futebol brasileiro
e espetaculo. Portanto, ficou nitida a presenca de uma visdo romantica, que exalta os
jogadores e o estilo do Brasil acima dos adversarios, remetendo, inclusive, a uma perspectiva

ufanista e de identidade nacional.
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A propria expectativa criada em torno da selecdo pela TV Globo também foi evidéncia
de uma postura romantica. O time do técnico Carlos Alberto Parreira era abordado como uma
verdadeira constelacdo pronta para dar espetaculos, exaltando o futebol arte e, sobretudo, o
Brasil e as qualidades de seu povo. Para elucidar o que foi dito, basta um exame da matéria de
Tino Marcos, no Jornal Nacional do dia 9 de junho, sexta-feira, na qual o atacante Robinho
foi descrito como um reserva de luxo em meio a varias estrelas. O enfoque destaca que, com
alguém como ele no banco, os titulares eram verdadeiros talentos, ja que o suplente era um
jovem que tinha “a cara do futebol brasileiro”, risonho, moleque, atrevido, habilidoso. Logo,
nota-se um esteredtipo do craque no Brasil e uma confianca irrestrita no talento nacional.

Diferentemente da visdo romantica, a matriz frankfurtiana apresenta um olhar negativo
sobre o futebol, e 0 enxerga como um campo ja dominado pela industria cultural, sem a aura
dos seus primordios. Ainda de acordo com essa vertente, o esporte bretdo se tornou um evento
profano, comercial, que privilegia os lucros, em detrimento do ludico e do prazer.

Os exemplos citados no item mencionado podem ser resgatados para se enxergar o
futebol numa perspectiva frankfurtiana. Mas h& ainda outras matérias que servem para ilustrar
0 desencantamento com os rumos do esporte. No dia 16 de junho, sexta-feira, o Jornal
Nacional apresentou matéria da repérter Glenda Koslowscky em que o Mundial da Alemanha
era caracterizado por especialistas e pelo técnico Carlos Alberto Parreira como a “Copa da
Saude”. Essa nomenclatura foi dada com o objetivo de chamar atencdo para a forga fisica dos
jogadores. No texto, o Brasil foi classificado pela jornalista como o “time dos sarados”, e
imagens de Robinho eram a referéncia de como um jovem franzino se tornara forte e
musculoso. Esse tipo de situacdo reforca a posi¢cdo dos frankfurtianos que ressaltam que o
futebol j& perdeu sua origem e se transformou numa grande competicdo em que vale tudo para

ser o0 melhor. Nessa linha, a tecnologia e o dinheiro sdo bem vindos, e 0 uso da musculagéo e
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de técnicas para tornar os atletas mais fortes e resistentes s@o apenas outras estratégias para a
vitoria e que, certamente, afastam o futebol do romantismo.

Uma terceira perspectiva a respeito do futebol é a visdo antropoldgica, uma espécie de
conciliacdo entre as matrizes anteriores, na qual o esporte é reconhecido como um importante
elemento da cultura popular, mas o tom critico ndo é deixado de lado. O futebol pode ser
considerado um objeto atipico no &mbito dos meios de comunicacdo de massa, na medida em
que o envolvimento ndo é absolutamente condenavel, ao contrério, é até positivo, posto que
confere mais subsidios para analises. Contudo, tudo isso, desde que ndo se perca a consciéncia
critica.

Ainda que, nem sempre a postura do narrador esportivo Galvdo Bueno tenha sido
tendente a visdo antropoldgica durante a cobertura da Copa do Mundo, alguns de seus
comentérios no Jornal Nacional podem ser citados como exemplos dessa matriz do futebol
pela tentativa de se apontar falhas e ndo apenas exaltar as participacdes brasileiras. Na estréia
da selecdo, no dia 13 de junho, terca-feira, apesar da alegria pela vitoria sobre a Croacia por
um a zero, Galvao afirmou “O Brasil ndo foi bem e a vitdria veio com muito sofrimento. E a
defesa que era a grande preocupacao, acabou sendo o destaque”. Logo, a fala € uma tipica
manifestacdo de quem se envolve com o material de trabalho, é mais um torcedor, mas que
pelo menos nessa passagem, ndo assumiu uma postura puramente romantica, e reconheceu as
limitacGes da equipe nacional.

Outra situacdo em que Galvdo Bueno se aproximou da perspectiva antropoldgica
ocorreu no dia da eliminacdo do Brasil no dia 1° de julho, sdbado, mais uma vez, em seu
comentéario no Jornal Nacional. O narrador perguntou ao telespectador: “Frustracdo ou
decepcdo? Qual o sentimento que fica nesta Copa do Mundo? Frustracdo pela derrota para a
Franca e a eliminacdo ou decepcdo com uma selecdo que chegou prometendo espetaculo e o

titulo sem grandes dificuldades? A verdade é que as estrelas do Brasil jamais formaram um
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time”. Percebe-se pelo fragmento, a tentativa de se construir uma postura equilibrada, na qual
foram reconhecidos os erros brasileiros e a superioridade do adversario. Portanto, é
exatamente esse tipo de analise que permeia a matriz antropoldgica do futebol, ou seja, a

emocdo e o pertencimento ndo sao condenaveis, desde que o espirito critico ndo seja afastado.
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CONSIDERACOES FINAIS

Ap0s a concretizacao deste estudo, é importante a ressalva de que ele constitui apenas
num recorte em que se analisa a cobertura da Copa do Mundo de 2006, na Alemanha, em
determinados programas da Rede Globo da Televiséo, com base nas Teorias da Comunicacao.
Essa pesquisa ndo tem pretensfes de esgotar a tematica, o que se buscou foi compreender
melhor alguns conceitos e suas aplicacdes, buscar respostas para algumas perguntas e levantar
novos questionamentos para trabalhos posteriores.

Com o estudo finalizado, pode-se afirmar que a hipétese inicial foi confirmada, sem
que a existéncia de uma das teorias propostas implicasse na supressdo da outra. A analise
sobre a cobertura da Copa do Mundo 2006 no Jornal Nacional e no Fantastico comprovou
que o material empirico pode ser considerado um produto da industria cultural, segundo as
prerrogativas das Teorias Critica e Culturoldgica, mas ao mesmo tempo, aciona lagos de
sociabilidade e os sentimentos Iudicos e emocionais, como defendem os pesquisadores das
teorias contemporaneas.

Durante a realizacdo da monografia, a construcdo do argumento se apoiou em
conceitos ja consagrados das Teorias da Comunicacdo, de forma que o objetivo tracado era a
promocdo de um diélogo entre os pesquisadores das correntes envolvidas. Desta forma, em
termos de contribuicdes tedricas desta pesquisa, pode-se destacar a aplicacdo do futebol no
contexto das teorias mencionadas. A matriz frankfurtiana mantém as prerrogativas dos
tedricos anteriores que a constroem com base na Teoria Critica, mas sem esquecer que, com
este autor, a visdo pessimista do esporte bretdo estd também imbricada a um processo de
espetacularizagao.

Jé& as matrizes romantica e antropoldgica remetem agora mais diretamente as idéias das

Teorias Contemporaneas. A primeira delas esta ligada a dimensdo do ludico e da criagdo de
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lacos de sociabilidade atraves do futebol. Ja a segunda refere-se a proposta de observagoes
que permitem o envolvimento sem que se perca a capacidade critica, respeitando a
diversidade de opinides, como defendem tedricos como Thompson e Lipovetsky.

Do ponto de vista analitico, as contribui¢cdes deste trabalho se estruturam no &mbito da
cobertura futebolistica no Jornal Nacional e no Fantéstico em época de Copa do Mundo.
Pelas matérias analisadas, ficou comprovado o carater espetacularizado com objetivo de atrair
o telespectador. Tornou-se evidente também, no sentido de criar empatia e projecdo, a
presenca constante dos grandes idolos, dos olimpianos.

Esses icones sdo apenas um dos mecanismos utilizados pela industria cultural que, de
fato, atuam harmonicamente em tempos de Copa do Mundo. Cada produto ajuda na
sustentacdo do outro, de forma que futebol, midia, bancos, cervejas, industria fonogréfica e
tantos outros lucrem juntos durante determinado periodo em que o evento estd em voga. Ao
mesmo tempo, ndo ha como negar que o Mundial de Selecdes e seu alcance midiatico global
proporcionam a criagdo de lagcos de sociabilidade, momentos de prazer e a valorizagdo de
identidades nacionais.

Mais uma vez vale ressaltar a idéia de recorte que esta intrinseca a este trabalho, que
responde a questdes relativas apenas a Copa de 2006. Novos estudos podem ser feitos com as
mesmas perguntas no que concerne as coberturas dos programas televisivos em mira, por
exemplo, em outros mundiais, sejam analises nos que ja passaram ou nos que estao por vir,
como o de 2010, na Africa do Sul.

Além disso, é imperioso afirmar que este estudo levantou uma serie de questdes, sem 0
intuito de trazer conclusdes definitivas, mas sim, de abrir um leque de novas perguntas. No
que tange a Copa do Mundo, a proxima edicdo consiste num excelente campo de analise, uma
vez que serd a primeira no continente africano, e avaliagdes de como a midia vai abordar as

mazelas e diversidades do povo mais pobre do planeta, com possibilidade até de colocar o
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futebol em segundo plano, serdo de grande valia. Outro caminho extremamente plausivel seria
uma pesquisa da relacdo entre futebol, midia e teorias da comunicacdo no ambito do
Campeonato Brasileiro e suas respectivas séries.

Acredita-se que, em linhas gerais, 0 objetivo principal desta monografia tenha sido
cumprido. Entretanto, espera-se que o futebol e as Teorias da Comunicacgdo sejam objetos de
futuros estudos cientificos. Essa dicotomia ainda é pouco explorada, as pesquisas nessa area
sdo incipientes, principalmente, ao considerar-se o contexto nacional, no qual o esporte bretdo
€ 0 mais praticado e desperta grandes paixdes entre os brasileiros.

Além do seu carater cientifico, este trabalho constituiu, de certa forma, em um passo
no sentido de contribuir para o aperfeicoamento do jornalismo esportivo e para a valorizagao
do estudo do futebol no &mbito das Teorias da Comunicacdo. Ainda ha muito para ser
explorado, e 0 que se espera é que com a intensificacdo das pesquisas se torne mais evidente a
necessidade de se implantar a disciplina de jornalismo esportivo nas faculdades de jornalismo
do pais. A partir dai, certamente, serdo obtidos avangos no combate a coberturas

espetacularizadas e simplificadas.
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