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Resumo

Este artigo aborda o jornalismo espor-
tivo de televisao aberta no Brasil. O ob-
jetivo geral é desvendar o fendbmeno
do “engracadismo’, ou seja, 0 aumento
do espaco destinado ao infoentrete-
nimento e a diminuicao do tempo de
jornalismo propriamente dito nos pro-
gramas de noticias esportivas. Este es-
tudo parte da hipétese de que, ao pri-
vilegiar os fatos que Bourdieu (1997)
chamou de omnibus, os noticiarios
esportivos deixam de ser jornalismo.
Adotado como objeto, o programa
Globo Esporte, da Rede Globo e afilia-
das, em suas versoes paulista e gau-
cha, integra o corpus deste estudo. A
metodologia adotada foi a analise de
conteudo sistematizada por Bardin
(1977) e sustentada por conceitos de
Wolton (1996), Gomes (2006), Traqui-
na (2005), Alcoba (2005) e Barbeiro e
Rangel (2006).

Palavras-chave

Televisao; jornalismo esportivo; infoen-
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Abstract

This article discusses the sports jour-
nalism broadcast television in Bra-
zil. The overall goal is to unravel the
phenomenon called “engragadismo’,
in other words, the increase of the
space for infotainment and the de-
crease of time for journalismin sports
news programs. This study starts
from the assumption that, by privi-
leging the facts that Bourdieu (1997)
called omnibus, the sports news are
no longer journalism. Adopted as
an object, the TV program Globo
Esporte, in their Sao Paulo and Rio
Grande do Sul versions, integrates
the corpus of this investigation. The
methodology used was the con-
tent analysis systematized by Bardin
(1977) and supported by concepts of
Wolton (1996), Gomes (2006), Traqui-
na (2005), Alcoba (2005) e Barbeiro
and Rangel (2006).
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Se o numero de alfabetizados e acima da linha da po-
breza fosse igual ao percentual da populacdo que se inte-
ressa pelo esporte, o Brasil ja teria, ha muito tempo, cru-
zado a fronteira do subdesenvolvimento. De acordo com
um dos mais completos estudos realizados nos ultimos
anos, o Dossié Esporte?®, da Ipsos Marplan (2006), 94% dos
brasileiros se sentem atraidos, em alguma medida, pelo
assunto — seja praticando alguma modalidade ou simples-
mente acompanhando as transmissoes, os noticiarios e os
programas esportivos nos meios de comunicagao. O es-
porte e, especialmente, o esporte de competicao, faz parte
do cotidiano de milhées de brasileiros. Além de criar idolos
e de envolver os torcedores e espectadores em torno de
um objetivo comum - a vitdria —, ele é pauta de debates
entre amigos em mesas de bares e, a0 mesmo tempo, ins-
trumento de socializacao.

A mobilizacao em torno do esporte se expandiu ainda
mais depois de 2006, ano em que foi realizada a pesquisa
da lpsos Marplan. Em 2007, o Brasil foi escolhido para ser
a sede da Copa do Mundo de Futebol de 2014. Dois anos
depois, em 2009, ganhou o direito de receber, no Rio de
Janeiro, os Jogos Olimpicos de 2016. O assunto, que ja in-
teressava a maioria da populacao, deixou de ser somente
a diversao do fim de semana para adquirir um novo status,
o de tema de interesse publico. Diante da perspectiva de
realizacao de dois dos mais importantes megaeventos es-
portivos do planeta, a industria do esporte evoluiu em um
ritmo sem precedentes. Segundo Graca e Kasznar (2012),
entre 2000 e 2010, quando o pais cresceu 3,2%, a taxa
média de evolugao do PIB gerado pela atividade esporti-
va foi de 6,2%. Segundo os autores, o setor movimentou
em torno de RS 78,6 milhdes somente em 2010. Esse valor,
de acordo com a Pluri Consultoria“, equivale a 1,6% do PIB
nacional e revela que “a economia brasileira anda em um
ritmo europeu, o esporte, em um ritmo chinés”.
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As estimativas para os proximos anos sao promisso-
ras. Institutos de pesquisa projetam o crescimento nao
apenas dos patrocinios a atletas, entidades, clubes, times
e eventos, como também o incremento da comercializa-
cao dos direitos de transmissao, da venda de ingressos e
dos produtos licenciados. Em sintese, desde o inicio des-
ta década, o momento é especialmente propicio para se
discutir o esporte no Brasil. E hora de debater a criacao
de mecanismos eficientes para fiscalizar a aplicacdo dos
miliondrios recursos publicos destinados as entidades
esportivas; de questionar a atuacao e a transparéncia de
dirigentes que se perpetuam em confederacdes e fede-
racoes; de repensar a funcao do esporte nas escolas bra-
sileiras. Nesse sentido, também é hora de avaliar o papel
da imprensa esportiva no Brasil e, especialmente, do jor-
nalismo esportivo desenvolvido na televisao.

Televisao: uma instituicao social

Em praticamente todos os lares brasileiros ha uma
televisao. De Norte a Sul, de Leste a Oeste, do Rio Grande
do Sul ao Amapa3, do Rio Grande do Norte ao Acre, pas-
sando pela Amazonia e pelo interior do Nordeste. Em
2006, de 5.564 municipios brasileiros, 94 nao recebiam
o sinal da Rede Globo (Bolafio e Brittos, 2007), emissora
de maior alcance do pais. Dos 48 milhdes de domicilios
que contavam com um televisor, somente 384 nao sin-
tonizavam o canal. Mesmo em um pais de dimensoes
continentais como o Brasil, em 2006, as cinco principais
emissoras da televisao aberta cobriam 80% do territério.

Muito mais do que em outras sociedades, no Bra-
sil a televisao nao é apenas um meio de comunicacao,
mas uma instituicao social que cumpre a funcao de ser
um laco invisivel entre cidadaos que, em principio, nada
tém em comum. Como afirma Wolton (1996, p. 15), a
televisao apresenta a capacidade de “reunir individuos

e publicos que tudo tende a separar, e oferecer-lhes a
possibilidade de participar individualmente de uma ati-
vidade coletiva”. No Brasil, é essa capacidade que faz
dessa midia uma instituicao social tao forte.

Falar sobre o conteudo da televisao é uma parte in-
tegrante do processo de recepcao das mensagens que
ela veicula. Em ultima instancia, é possivel afirmar que ela
serve para conversar. “A televisao é um formidavel instru-
mento de comunicacao entre os individuos. O mais im-
portante ndao é o que se vé, mas o fato de se falar sobre
isso”, argumenta Wolton (1996, p. 16). Nesse sentido, ao
contrario do que se poderia pensar, a tela socializa, reldne,
integra, encurta distancias, aproxima. Nao ter uma televi-
sao0 ou nao assisti-la, portanto, significa nao estar inclu-
ido no enorme publico para o qual as suas mensagens
se destinam. Como ressalta Brasil (2002, p. 21), a televisao
“cria habito, hipnotiza e vicia”. O autor vai ainda mais lon-
ge ao argumentar que “ficar sem ver televisao causa um
isolamento social incontestavel. Corre-se o risco de nao
ter um assunto para conversar com 0s amigos”.

Jornalismo: uma atividade social

Entre os conteldos veiculados pela televisao estao
os produtos jornalisticos. Nao ha, alias, outra atividade
profissional, além do jornalismo, que tenha como ob-
jetivo primordial proporcionar diariamente a leitores,
ouvintes, telespectadores ou internautas um retrato da
sociedade em que eles estao inseridos. Ao ter como ma-
téria-prima o acontecimento e produto final a noticia,
o jornalismo oferece uma narrativa nao somente dos
fatos, mas também dos valores e principios morais que
regem um determinado grupo. Para conhecer melhor
uma sociedade, é preciso observar os seus jornais, revis-
tas, emissoras de radio, sites de informacao da internet
e, principalmente, a sua televisao aberta ou, na acepgao
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de Wolton (1996), generalista. E esse meio de comuni-
cacao, enquanto laco social, que mostra aos individuos
quem eles sao - ou, tendo em vista os operadores de
analise dos diversos modos de enderecamento (Gomes,
2007) dos quais se valem os programas televisivos, ele
ao menos deixa evidente quem os produtores dos con-
teudos imaginam que os cidadaos sao.

Na escolha dos acontecimentos que serao levados
ao ar como noticia, os jornalistas aplicam determinados
“filtros”: os valores-noticia. “Esses valores constituem a
resposta a pergunta seguinte: quais sao acontecimen-
tos interessantes, significativos e relevantes para serem
transformados em noticias?” (Wolf, 1985, p. 175). Enquan-
to critérios de selecao, os valores-noticia nao sao cate-
gorias estanques; funcionam por meio de uma relagcao
complementar. Assim, um fato pode atender a alguns
critérios de noticiabilidade e deixar a desejar em outros
sem que isso signifique a perda do seu valor enquanto

noticia em potencial. E o contexto que vai determinar o
peso de um acontecimento em relacao a outro. Dentre
os principais valores-noticia destacam-se aqueles elen-
cados por Traquina (2008):

Se cada meio de comunicacao adapta os valores-no-
ticia de acordo com as suas caracteristicas préprias, entao
o jornalismo de televisao difere daquele praticado pelos
jornais, radios e sites da internet no que diz respeito as ro-
tinas de selecao, construcao, ordenacao e apresentacao
das noticias. Na televisao, alguns elementos sao funda-
mentais; sem eles dificilmente um acontecimento podera
ser transformado em noticia. Curado (2002) afirma que a
linguagem, o tempo e o ritmo dessa midia sao peculiares
se comparados a outros meios de comunicacao e que, por
isso, algumas regras basicas devem ser observadas pelos
jornalistas. A noticia na televisao precisa ser clara, precisa,
imparcial e, sobretudo, atraente. E preciso despertar a aten-
cao do telespectador para o que esta sendo mostrado.

Critérios Substantivos

Valores-Noticia

Personalizacao Tempo
Significancia Inesperado
Notabilidade Conflito

Evolugdo Infracao

Valores Socioculturais Entretenimento

. Novidade Humanidade
de Selecao
. . Disponibilidade Concorréncia
Lo TR Equilibrio Visualidade
ici 3 Clreza Dramatizacao
Valores-Noticia de Construcao Amplitude : 9.
o Consonancia
Relevancia
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Tabela 1: Valores-noticia de Traquina
Fonte: Traquina (2008)

Era do infoentretenimento

Um dos riscos a que o profissional de televisao esta
exposto é o de pagar qualquer preco — até mesmo o da
propria noticia — para atender a necessidade de construcao
de uma matéria atraente para o telespectador. Para Rangel
(2010, p. 2), observa-se cada vez mais o declinio da noticia
entendida como informacao atual, relevante e de interesse
publico. Por outro lado, ganha forca a ideia de prestacao de
servicos e de entretenimento. E o que Fonseca (2008, p. 57)
ressalta quando afirma que “a légica capitalista dominante
no negacio jornalismo provoca mudangas nos critérios de
noticiabilidade. Os critérios de relevancia e interesse publi-
co cedem lugar para os de interesse do publico”. O resulta-
do desse processo €, pois, o infoentretenimento, definido
por Patias (2006, p. 92) como “uma mistura de informacao
e entretenimento que produz espetaculo”. E o resultado de
um processo de espetacularizagao ao qual Rangel se refere
como a hibridizagcao dos géneros.

Na contemporaneidade, a informagao deixa de sig-
nificar a representacao simbolica dos fatos para se
apresentar como produto hibrido que se associa ora
a publicidade, ora ao entretenimento, ora ao con-
sumo; mas muitas vezes deixando de cumprir a sua
missao primordial de informar. (Rangel, 2010, p. 3).

O debate oscila ora entre o desencantamento com a
percepcao do fim do jornalismo tradicional e ora entre o
reconhecimento de que o infoentretenimento é inevitavel,
€ uma tendéncia da midia contemporanea e que sempre
deve ser considerado a luz das transformaces culturais
de nosso tempo, ou seja, da sociedade do espetaculo. En-
guanto nova face do telejornalismo, o infoentretenimento
redimensiona os valores classicos da profissao como o in-



teresse publico, a objetividade, a independéncia, a legiti-
midade e, principalmente, uma prerrogativa fundamental
para o trabalho do jornalista: a credibilidade.

De acordo com Gomes (2011), enquanto tendéncia do
telejornalismo neste século XXI, o infotainment ainda evi-
dencia duas questdes: a primeira se refere a atualizacao
do jornalismo enquanto atividade profissional intrinse-
camente ligada ao contexto histérico, cultural e politico
das sociedades; a segunda, por outro lado, diz respeito
a tradicao de se subestimar o papel que as formas cultu-
rais de entretenimento exercem na esfera publica na qual
o jornalismo se desenvolve. Kellner (2004, p. 14) ressalta
que esse processo nao so é perceptivel como irreversivel:
“Fica claro que estamos numa nova sociedade de info-
entretenimento, numa rede de economia globalizada e
numa nova tecnocultura da internet”. Nesse contexto da
noticia como uma mercadoria que precisa render lucros
para a empresa jornalistica, também se altera o papel so-
cial do jornalismo enquanto um mediador.

Fim da noticia no Globo Esporte

Na introducao do Manual do Jornalismo Esportivo
(2006), Herédoto Barbeiro e Patricia Rangel partem de uma
definicao direta desse campo da atividade profissional.

Jornalismo é jornalismo, seja ele esportivo, politico,
econdmico, social. Pode ser propagado em televi-
sao, radio, jornal, revista ou internet. Nao importa.
A esséncia nao muda porque sua natureza é Unica e
estd intimamente ligada as regras da ética e do inte-
resse publico. (Barbeiro e Rangel, 2006, p. 13).

A partir dos anos 2000, no contexto da populariza-
¢ao dainternet e da concorréncia com a agilidade dos
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meios digitais, o jornalismo - e o jornalismo esportivo
- de televisao, radio e jornal tiveram que se reinven-
tar. A objetividade, a precisao e o rigor na aplicacao
dos critérios de noticiabilidade deram lugar a prefe-
réncia pelos fatos omnibus’® de Pierre Bourdieu (1997);
a espetacularizagao passou a ser o principal atributo
dos acontecimentos na escolha das noticias em po-
tencial. Comecava, entao, especialmente na televisao,
a era do jornalismo esportivo do infoentretenimento.
O objetivo ja nao era buscar, apurar, redigir e divulgar
as informacodes, mas, sim, divertir, distrair e entreter
o telespectador. Um dos expoentes dessa tendéncia
constitui o corpus desta pesquisa: é o programa Globo
Esporte. Transmitida desde 1978, a atracao vai ao ar de
segunda-feira a sabado, pela Rede Globo e por suas
afiliadas em todo pais, entre 12h50 e 13h20.

Na fase de pré-analise deste estudo, por meio de
uma leitura flutuante, foi definido um corpus para ser
submetido aos procedimentos analiticos. Tendo em
vista que o modelo tomado como base para a na-
cionalizacao da atracao partiu de Sao Paulo, foram
selecionadas quatro edi¢cdes apresentadas pelo jor-
nalista Tiago Leifert, considerado o precursor deste
novo formato. A ideia é comparar as caracteristicas
do Globo Esporte paulista com uma das versoes re-
gionais criadas a partir dele: o Globo Esporte apre-
sentado no Rio Grande do Sul, que também compde
o corpus com quatro edi¢des. Os oito programas fo-
ram gravados entre 13 de margo e trés de abril de
2012 - o periodo foi escolhido aleatoriamente. As
edicbes que compdem o objeto deste estudo foram
transmitidas as tercas-feiras (13/03/2012, 20/03/2012,
27/03/2012 e 03/04/2012), quando o noticidrio nao
se concentra na repercussao de partidas e nem na
apresentacao da rodada.

Esta pesquisa parte da hipdtese de que o Globo Es-
porte paulista e as demais versdes regionais da atracao,
entre elas a do Rio Grande do Sul, ja ndao podem mais
ser classificados como jornalismo esportivo de televi-
sdo, mas, sim, infoentretenimento. Ao privilegiar os fa-
tos omnibus, o programa coloca a noticia esportiva em
segundo plano e assume a postura de que é mais im-
portante provocar o riso, entreter e descontrair do que
propriamente informar. E o fendmeno do “engracadis-
mo”: a funcao essencial do jornalista ja ndo é mais sele-
cionar, tratar e apresentar as noticias em um pacote ao
mesmo tempo atraente e informativo, mas, antes dis-
so, divertir a audiéncia. Privilegiando a piada em detri-
mento da informacao, o jornalista se torna uma espécie
de humorista. Assim, a noticia nao sé fica prejudicada
como, muitas vezes, simplesmente nao se faz presente
durante a atragao.

Foram utilizadas, para efeitos de classificacao,
trés unidades de registro. A primeira, abordagem,
refere-se ao modo segundo o qual os conteddos do
programa foram produzidos e apresentados, incluin-
do a aplicacao dos principios jornalisticos, a selecao
dos acontecimentos e a producao das noticias — ou
dos fatos omnibus. A segunda unidade de analise,
tematica, destaca os assuntos a que estao relaciona-
dos esses acontecimentos, como, por exemplo, em
se tratando de um programa de esportes, o futebol
ou as outras modalidades esportivas. Uma terceira
unidade estabelecida como ponto de partida para a
criacao das categorias de analise é a abrangéncia: ao
mesmo tempo em que segue um determinado pa-
drao, o Globo Esporte preserva caracteristicas espe-
cificas de cada regiao.

Para cada uma das trés unidades de registro, foram
criadas duas categorias de analise:



Unidades de registro Categorias

Jornalismo 00-56:29 00:38:32 ® Jornalism o
Abordagem ) )
Infoentretenimento B Infoentreterum ento
. Futebol 00:32:39 B Futebol
Temética
Outros ® Outros
Abrandéndia Nacional = Nadonal
|
g Local B Local
Tabela 2: Categorias de Andlise Abordagem Tematica Abranzéncia
De posse do tempo total ocupado pelas matérias,
chamadas de bloco, entrevistas e segmentos de opi- Grafico 1: Ocorréncia das Categorias de Analise no Globo Esporte SP
niao do Globo Esporte Sao Paulo, o ponto de partida foi
calcular o espaco das duas categorias de cada unidade
de registro. Quanto a abordagem, a distribuicao dos 01:01:00 01:08:06
conteudos conforme os indices fixados nesta pesquisa . B Jornalism o
revelou a predominancia do Infoentretenimento sobre B Inf sentretenim enito
o Jornalismo. De um total de 1Th31min11s, 56min29s se = Futebol
caracterizaram pela auséncia dos valores-noticia ou B Outros
pela presenca dos fatos omnibus e, por isso, foram en- ,
e . B Nadonal
quadrados como pertencentes a primeira categoria. O B o
restante — 34min42s - foi classificado como Jornalismo Abordagem Tematica Abrangenca “Local
pela existéncia dos valores-noticia identificados como
.paramNetros pa'ra a categorlAzag.ao (significancia, conflito, Grafico 2: Ocorréncia das Categorias de Andlise no Globo Esporte RS
infragao, amplitude e relevancia).
No que se refere a sequnda unidade de registro, te-
B7% RE% 24%

matica, a prevaléncia de uma das classes sobre a outra 62%
foi ainda maior: a versao paulista do Globo Esporte de-
dicou Th20min26s do total analisado neste estudo para
tratar de assuntos relacionais ao futebol — abordando
com maior destaque o dia-a-dia dos clubes da capital
(Sao Paulo, Corinthians e Palmeiras). Somente 10min45s
das edicbes que compdem o corpus desta pesquisa fi-
zeram referéncia a outras modalidades esportivas, en-
tre elas o volei, o futsal, o MMA (artes marciais mistas)
e o automobilismo. Por fim, em relacao a unidade de

N lornalismo

12% 16%

B Infoentretenime
nto

M Futebol ™ Outros

Globo Esporte 5P Globo Esporte RS

Globo Esporte 5P

Globo Esporte RS

Grafico 4: Tematica:
Globo Esporte SP x Globo Esporte RS

Grafico 3: Abordagem:
Globo Esporte SP x Globo Esporte RS
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75%
64%

36%
25%

M Nacional W Local

Globo Esporte SP Globo Esporte RS

Grafico 5: Abrangéncia:
Globo Esporte SP x Globo Esporte RS

registro abrangéncia, a categoria Local respondeu por
58min32s do total, superando os temas nacionais, que
somaram 32min39s. O Grafico 1 ilustra a ocorréncia das
categorias de andlise no objeto.

Ao contrério de Sao Paulo, no Rio Grande do Sul hou-
ve uma predominancia do Jornalismo sobre o Infoentre-
tenimento. Do total de Th31min02, ThOTmin correspondeu
a categoria que contempla a presenca da noticia - o res-
tante, 30min02s, foi classificado como Infoentretenimento.
Nas outras duas unidades de registro, mantiveram-se as ca-
racteristicas verificadas na tabulacdo dos dados da edicao
paulista. Os assuntos relacionados ao futebol ocuparam a
maior parte das edi¢des analisadas somando Th16min25s;
as outras modalidades esportivas (apareceram apenas o
futsal, o basquete, 0o MMA, o ténis e o vOlei) responderam
por apenas 14min37s. Quanto a abrangéncia, a categoria
Local foi representada por ThO8min06s e teve como princi-
pais expoentes as matérias sobre os dois principais clubes
de futebol de Porto Alegre, o Grémio e o Internacional. No
Rio Grande do Sul, os conteddos nacionais tiveram menos
espaco, com 22min56s do total pesquisado (Grafico 2).

Em termos percentuais®, é possivel visualizar com
maior clareza a predominancia da categoria Infoentre-
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tenimento no Globo Esporte paulista e do Jornalismo na
versao gaucha (grafico 3).

A observacao dos resultados permitiu a identifica-
cao de ao menos duas caracteristicas. Quanto a temati-
ca: foi possivel comprovar a percepcao de que o futebol
tem mais espac¢o do que as outras modalidades. Com a
demonstracao dos resultados em percentuais, pdde ser
feita a quantificacao da predominancia do futebol no
programa (Grafico 4).

Uma segunda caracteristica se refere a terceira uni-
dade de registro (abrangéncia): mesmo seguindo uma
padronizacao determinada pela Rede Globo, as diferen-
tes versdes do Globo Esporte mantém um espaco para
os regionalismos, como indica o alto percentual obtido
pela categoria Local. Em Sao Paulo, estado em que os
temas nacionais correspondem a somente 36% do pro-
grama, o foco principal dos conteldos sao os quatro clu-
bes de maior torcida (Sao Paulo, Corinthians, Palmeiras e
Santos). J& no Rio Grande do Sul, onde 75% dos assuntos
abordados durante a atracao foram enquadrados na ca-
tegoria Local, ocorre uma polarizagcao entre os dois clu-
bes de Porto Alegre, Grémio e Internacional (Grafico 5).

Consideracodes finais

Emissora lider em audiéncia no Brasil, referéncia
na cobertura de eventos esportivos e proprietaria dos
miliondrios direitos de transmissao das principais com-
peticdes nacionais e internacionais, a Rede Globo de
Televisao estabeleceu o “engracadismo” como um pa-
drao a ser seguido pelos produtores, reporteres e apre-
sentadores dos seus programas de noticias esportivas,
especialmente o mais antigo deles, o Globo Esporte. Se-
gundo esse modelo, a preocupacao do jornalista, antes
de informar o telespectador, deve ser a de produzir uma
matéria leve, descontraida, “despojada” e, sempre que

possivel, engracada. Para atingir esse objetivo, no con-
texto desse padrao, os reporteres podem abrir mao da
noticia para enfatizar os aspectos inusitados, curiosos e
nao necessariamente referentes as modalidades espor-
tivas propriamente ditas - os chamados fatos omnibus.
Na construcao das reportagens, a opgao por essa linha
editorial “autoriza” o jornalista a abusar de trocadilhos,
piadas, expressoes dubias, efeitos de edicao e brincadei-
ras que nem sempre sao compreendidas pelo publico.

A primeira consequéncia direta da adocao desse
padrdo é uma proliferacdo sem precedentes de um hu-
mor desmedido - e, muitas vezes, de gosto duvidoso
- em conteudos que, em principio, seriam jornalisticos.
Na tentativa de fazer rir, os textos bem construidos, ao
mesmo tempo atraentes e informativos, sao substitu-
idos pelos offs repletos de chavoes e lugares-comuns.
Além desse empobrecimento, o amplo espaco desti-
nado a cobertura de acontecimentos supérfluos e a
consequente desvalorizagao da noticia completam um
quadro que contribui para o questionamento da capaci-
dade do profissional — que, ao deixar de cumprir os prin-
cipios técnicos e deontoldgicos do jornalismo, se torna
uma espécie de humorista. Nesse processo, ao perse-
guir o objetivo de fazer rir em detrimento da missdo de
informar, os jornalistas arriscam o maior patriménio que
podem amealhar: a credibilidade.

Uma segunda consequéncia do “engracadismo” é
a limitagcao da criatividade. Ao contrario do que pode
parecer, o fendbmeno nao privilegia a capacidade de
criacao dos repodrteres, mas, antes, dita a sua padroni-
zacao. Ha uma espécie de roteiro que precisa ser segui-
do; é como se fosse uma “férmula do engracadismo”.
Uma brincadeira no texto, um trocadilho, um efeito de
edicdo e, se possivel, uma pauta que nao se restrinja a
noticia esportiva para que possa, dessa forma, agradar



também aqueles que querem apenas passar o tempo
diante da televisao: assim se constréi uma reportagem
no contexto do fendmeno identificado nesta pesquisa.
O resultado desse processo é a percepcao de que as ma-
térias parecem, em ultima analise, ser uma sé; variam,
somente, 0s personagens e as situagoes.

O fendbmeno também é percebido no ambito da
apresentacao dos programas de noticia esportiva. A fi-
gura do apresentador que apenas lia o TP e chamava
as matérias ja nao existe mais; ela foi substituida pelo
apresentador que, ndo raro, faz as vezes de celebridade,
inclusive tendo a vida pessoal devassada por revistas es-
pecializadas nesse segmento. Esse papel foi evidencia-
do no novo formato do Globo Esporte, que, ao abolir o TP
e a bancada, conferiu mais liberdade aos apresentado-
res e permitiu até mesmo que eles pudessem, eventual-
mente, improvisar ou imprimir um toque mais pessoal
a atracao. Foi o que Tiago Leifert fez no Globo Esporte
paulista ao emprestar a sua personalidade e carisma ao
programa. E foi o que ndo ocorreu com os apresentado-
res do Globo Esporte Rio Grande do Sul - talvez porque
o formato tenha sido criado a partir do estilo paulista e,
quando transportado para outras regides do pais, nao
tenha sido “adaptado” aos profissionais locais.

O fato de Alice Bastos Neves e Paulo Brito nao se
mostrarem a vontade em frente as cameras revela esse
aspecto essencial: o estilo dos apresentadores gauchos,
ao contrario do que acontece com Leifert, nao condiz
com o formato do programa - formato que, vale lembrar,
foi imposto pela Rede Globo as suas emissoras afiliadas.
Em outras palavras, sdao estilos diferentes de apresenta-
¢ao seguindo um mesmo formato de Globo Esporte. O
resultado nao poderia ser outro: enquanto alguns apre-
sentadores relinem as caracteristicas pessoais que os fa-
zem se sentir a vontade sem ler o TP, por exemplo, outros,
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a0 mesmo tempo em que precisam usar o equipamento,
nao conseguem aparentar naturalidade para ler a cabeca
das matérias. Para o telespectador, a sensacao € de algo
“forcado”; a espontaneidade, que é a caracteristica mais
marcante desse novo formato, nao é notada.

Existem outras diferencas relevantes entre as duas
versdes do Globo Esporte utilizadas como objetos nesta
pesquisa. Em Sao Paulo, o programa se apresenta de ma-
neira clara ao telespectador, como aquilo que realmente
é: um pacto hibrido entre o jornalismo e o entretenimen-
to, entre noticia e amenidades. Embora nao haja nenhu-
ma demarcacao técnica, fica muito evidente, pelo texto,
pelo estilo de apresentacao e, especialmente, pelo con-
teudo das matérias, o que é jornalismo e o que é info-
entretenimento. Ha reportagens que informam de uma
maneira mais leve e nao raro divertida — mas que cum-
prem a sua missao essencial de transmitir a noticia — e ha
outras que nao versam sobre nenhum assunto relevante,
abordando amenidades, variedades e futilidades como
os fatos omnibus — mas que, da mesma forma como os
VTs informativos, cumprem as funcdes primordiais a que
se destinam, de provocar risos e de entreter descompro-
missadamente os telespectadores. Tanto os conteudos
de jornalismo quanto os de infoentretenimento, salvo
raras excegoes, sao bem produzidos. A diferenca crucial
é de que as matérias jornalisticas informam o telespec-
tador, enquanto as reportagens sobre temas supérfluos
conseguem ao Menos provocar o riso.

O mesmo nao acontece no Globo Esporte Rio Gran-
de do Sul. As fronteiras entre o que é infoentretenimen-
to e o que é jornalismo nao sao delimitadas quanto na
versao paulista do programa; se confundem e podem,
também, confundir os telespectadores. Hd matérias que
deveriam ter como missao informar e que, em razao da
presenca exagerada de elementos caracteristicos do in-

foentretenimento — como o humor, as manipulagoes vi-
deogrificas e as performances do repérter — nao trans-
mitem a noticia com a clareza necessaria e, além disso,
podem nao divertir a audiéncia. O mesmo ocorre nas
matérias que teriam como objetivo principal entreter o
telespectador, mas que nao o fazem. Ha, portanto, no
Rio Grande do Sul, uma dificuldade de adaptacdo ao
novo estilo do Globo Esporte.

A impressao que se tem é que, no Globo Esporte
Sao Paulo, ha o momento de informar e também ha, na
mesma medida, um momento para entreter. Primeiro a
informacao, depois a diversao, sendo que essainformacao
pode, sim, ser leve, descontraida e até incluir alguma piada
ou brincadeira - mas sem perder de vista a credibilidade
que o jornalista precisa inspirar. Na versao gaucha do
programa, no entanto, isso nao acontece. Todo momento
€ momento para entreter e, se for possivel, em segundo
lugar, também informar. A missao essencial é a de fazer
rir. Ao assumir essa postura, o programa gradativamente
perde a credibilidade. Além disso, no caso do Globo Espor-
te Rio Grande do Sul, os elementos do infoentretenimen-
to nao se limitam as matérias da categoria, mas se fazem
presentes, também, e frequentemente, em conteudos
enquadrados como jornalismo.

A classificacao efetuada neste estudo, alias, demons-
trou que os conteudos da categoria Infoentretenimento
predominam no Globo Esporte Sao Paulo e que, no caso
gaucho, a prevaléncia é do Jornalismo. As caracteristicas
dojornalismo nas duas versdes do programa, no entanto,
e também do proprio infoentretenimento, sao diferen-
tes. O jornalismo da versao paulista informa; o do Globo
Esporte gaucho nao deixa claro, para o telespectador, a
noticia que estd apresentando - e, muitas vezes, pole-
miza por polemizar ou, entao, exagera na importancia
atribuida aos fatos. O infoentretenimento do programa



de Sao Paulo faz rir; o da versao gaucha abusa dos cli-
chés e beira 0 mau gosto.

Nesse sentido, a principal hipotese investigada du-
rante este estudo - de que quando o infoentretenimen-
to é privilegiado, a informacao fica prejudicada - se
confirma. A utilizacdo do humor, das manipulagées vi-
deograficas e das reportagens performaticas realmente
colocam a noticia em segundo plano e tendem a trans-
formar o jornalista em artista. O profissional do jorna-
lismo deixa de ter como missao primordial informar
e passa a ter a “obrigacao” de entreter, de divertir, de
provocar o riso para agradar um telespectador que, na
visao dos produtores dos programas, nao tem interes-
se ou paciéncia para assistir a informacao propriamente
dita. Criatividade ndao é mais unir um texto inteligente
a boas imagens, mas repetir chavoes e, especialmente,
fazer rir; assim ocorre o “engracadismo”.

Utilizar uma linguagem mais informal e até certo pon-
to descontraida é uma parte bem-vinda do jornalismo
esportivo — este estudo nao defende a adocao de uma
postura sisuda pelos que trabalham na cobertura de es-
portes, até porque a descontragcao é um dos pontos mais
fortes desse campo profissional. Usar expressdes engra-
cadas ou cobrir situacoes inusitadas vividas por persona-
lidades ligadas a diferentes modalidades também nao é
uma questao preocupante, ja que a fungao de entreteni-
mento esta diretamente relacionada ao esporte. O pro-
blema maior — e que merece ser ainda mais discutido —
esta em desvalorizar a noticia privilegiando cada vez mais
os conteudos de infoentretenimento, relegando o jorna-
lismo, dessa forma, a uma posicao de mero coadjuvante.
O problema, também, é apresentar-se como jornalismo
quando, na verdade, se cobre amenidades.

Em sintese, o essencial é nao se deixar iludir pelo in-
foentretenimento, confundindo uma noticia com uma lin-
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guagem mais leve e por vezes engracada com uma cober-
tura sem qualquer compromisso com o interesse publico.
Afinal, como se fosse uma estratégia para “desviar” o olhar
do que esta realmente acontecendo, ele diminui, pouco a
pouco, o papel do jornalista. Se a noticia perde a importan-
cia, entdao o préprio jornalismo vé o seu espaco e a sua le-
gitimidade reduzidos. Se nao ha noticia e nem jornalismo,
a credibilidade é arranhada e, com ela, uma das profissoes
que sustenta, desde a Modernidade, a democracia.
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Aqueles que nao chocam, nao causam polémica, mas
ocupam espaco de algo importante que poderia estar
sendo dito.

Para facilitar a visualizacdo dos dados obtidos, todos os
calculos percentuais desenvolvidos neste estudo foram
arredondados para cima (casas decimais entre 0,6% e
0,9%) ou para baixo (resultados entre 0,1% e 0,5%).



