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RESUMO

Esta pesquisa trata das novas relagbes entre os clubes de futebol e os veiculos
tradicionais de comunicacao a partir dos processos de midiatizacdo que permearam
a sociedade. Parte-se do pressuposto de que, favorecidos pelos 0s novos
dispositivos de comunicacdo e pelo dominio das légicas de midia, os clubes de
futebol constituiram seus departamentos de imprensa e passaram eles proprios a
produzir seus contetudos. Deixaram de ser apenas fontes e viraram integrantes
ativos do tecido comunicacional. Essa mudanca fez com que alterassem a forma de
conviver com os veiculos tradicionais, deflagrando uma disputa entre o campo
midiatico e o campo esportivo. Como conceito de campo, utilizamos o formulado por
Bourdieu (2004), segundo o qual se tratam de espacos autbnomos, com leis proprias
e integrantes de um macrocosmo. Acreditamos que essa passagem dos clubes de
futebol, em relacdo a midia, de uma postura reativa para posi¢cao ativa provocou o
que Fausto Neto (2008) definiu como zonas de afetagcdo entre setores de uma
sociedade midiatizada. Entendemos, assim como José Luiz Braga (2012), que estéo
nesses novos modos de se relacionar dessa sociedade o alvo para o qual devemos
direcionar nossas pesquisas. Para estudar esse novo modelo de relacionamento
entre clubes de futebol e repdrteres setoristas e as afetacdes que causam na
producao jornalistica, nos debrugcamos sobre os casos do Sport Club Internacional e
do jornal Zero Hora, ambos de Porto Alegre, usando a analise de conteiddo como
principal metodologia de estudo, conjugada com pesquisa exploratoria e entrevistas.
A partir de observacdo do material publicado pelo site oficial do clube e pelo
ColoradoZH, entendemos que as alteracbes nas relacdes entre fonte e reporter
estdo mudando a cobertura esportiva nos veiculos tradicionais de comunicagédo e
colocando no cenario midiatico um novo integrante, a midia oficial dos clubes de
futebol.

Palavras-chave : Jornalismo esportivo. Clubes de futebol. Reporteres setoristas.
Disputa de campo. Midiatizacao.



ABSTRACT

This research deals with the new relationship between football clubs and traditional
media outlets, after the mainstream media processes have been a part of society.
You start with the assumption that, favoured by the new communication devices and
by knowing how to handle this new kind of media, football clubs have assembled
their press offices and started, themselves, to produce new content. The clubs have
stopped being only sources of information and became active members of the
communicational world. That change made the whole relationship with mainstream
media different, which created a dispute bewtween the media field and the sports
field. By field, we use the concept formulated by Bordieu (2004), in which he claims
they're autonomous spaces, with their own laws, both integrating a macrocosmos.
We believe that this shift in football clubs and their relation to the media, from being a
reactive to an active agent, provoked what Fausto Neto (2008) has defined as "zones
of affectation” among sectors of a mediated society. We understand, as José Luiz
Braga (2012) does, that the targets in which we must point our researches are in this
new relations with society. To study this new relationship way involving football clubs,
specialized reporters and the affectations that they cause in the journalistic process,
we looked onto the cases of Sport Club Internacional and the newspaper Zero Hora,
both from Porto Alegre, using content analysis as the main study methodology, along
with exploratory research and interviews. From observing the material published at
the club's official website and at ColoradoZH, we understand that the alterations in
the relations between source and reporter are shifting the sports coverage at the
traditional media outlets, and puting at the media scene a new member: the offical
media of the football clubs.

Key-words : Sports journalism; Football clubs; Especialized reporter; Field dispute;
Mediatization.
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1 APRESENTACAO DE TEMA E ESTRUTURACAO DA INVESTIGAC AO

Fim de tarde gelado em um dia de semana no inverno de 2001. O entéao
técnico do Inter, Carlos Alberto Parreira, entra na sala de imprensa do Estadio Beira-
Rio e se dirige ao um grupo de sete reporteres setoristas do Sport Club Internacional
gue 0 esperavam para sua entrevista diaria. Os trés reporteres de radio organizam
uma fila para entrevista-lo de forma individual. As perguntas se repetem, e Parreira
responde a todas mesmo assim.

Em seguida, chega a vez dos dois reporteres de TV. O ritual se repete, assim
como as perguntas. Por fim, os dois reporteres de jornal fazem os seus
questionamentos, cada um ao seu tempo, e anotam em seus blocos as respostas. A
informalidade da entrevista para o jornal, sem uso de cameras ou microfones, faz o
técnico se alongar nas respostas e aprofundar as analises.

A entrevista chega ao final, mas Parreira segue entre 0s reporteres.
Recostado a parede, apdia a méo esquerda no banco comprido de madeira em que
estd sentado. Faz o mesmo com a perna direita, dobrada. Parece a vontade e,
assim, inicia-se uma conversa descontraida com os jornalistas.

Parreira era uma personalidade em evidéncia no futebol mundial naquele
inicio de século XXI — e segue sendo. O prestigio é fruto da conquista da Copa do
Mundo de 1994, nos Estados Unidos, com a Selecéo Brasileira, que encerrou um
periodo de 24 anos dos brasileiros sem comemorar o titulo de maior hierarquia do
futebol.

Por estarem diante de uma personalidade de relevancia internacional, os
repérteres se mostram atentos na conversa informal com sua fonte. Perguntam
sobre suas experiéncias e sua vida no periodo em que trabalhou no Golfo Pérsico.
Avangam para um debate de idéias sobre conceitos de futebol, mais ouvindo do que
argumentando. Em seguida, algumas decisdes taticas tomadas pelo técnico no
Internacional sdo colocadas na pauta. Os reporteres o0 indagam sobre atitudes
tomadas na Ultima partida e recebem de volta uma explicacdo com boa base de
argumentagao.

A conversa se alonga, percebe-se entusiasmo em seus participantes. Quase
uma hora depois, Parreira olha para seu reldgio digital preto. Levanta-se do banco

de madeira, se despede de um a um dos jornalistas, faz um gracejo com todos e
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toma o caminho do vestiario. Havia cumprido, ao fechar o expediente com a
entrevista, mais um dia de trabalho no comando do time do Internacional.

Como se estivéssemos a bordo de uma maquina do tempo, viajamos agora
até a manha de 9 de outubro de 2016, um sabado, e desembarcamos na beira do
gramado do Centro de Treinamentos do Internacional. Os raios da primavera
iniciada duas semanas antes iluminam o dia. A beira do Rio Guaiba, onde esta o
Centro de Treinamentos, sopra um vento que faz os 20 graus baixarem a sensacéo
térmica. Os reporteres ocupam o0 espaco que lhes é destinado na lateral do campo:
uma casamata de metal, com assentos estofados e forrados com couro no primeiro
piso e uma plataforma para tomadas de imagens no segundo. O limite de transito
nesse espaco acaba onde a grama sintética do piso se confunde com a grama
natural do campo, ou seja, menos de um metro a frente.

Os jornalistas s6 podem andar da casamata para tras, onde esta a saida. O
corpo técnico do time e os dirigentes ocupam espaco semelhante ao dos jornalistas,
situado a 60 metros de distancia e mais perto da saida do campo para o vestiario,
local restrito as pessoas do clube. Nao ha contato visual entre quem estd numa
casamata e em outra, o que evidencia um distanciamento entre a fonte e o0s
repoérteres setoristas, um grupo que varia entre 15 e 20 jornalistas, engrossado hoje
pelos profissionais de tevés por assinatura e sites especializados em futebol.

Esse distanciamento explica a surpresa dos repdrteres quando 0 entdo
técnico do Internacional, Celso Roth, saiu da casamata onde estava com 0s
dirigentes, caminhou os 60 metros pela beira do gramado e sentou-se entre eles
para conversar. Mesmo que o encontro tenha ocorrido com o testemunho de um dos
assessores de imprensa do Internacional, Roth havia quebrado um protocolo
instituido pelo clube desde que esse passou, a partir de 2006, a adotar a pratica do
contato do técnico com os jornalistas apenas nas entrevistas coletivas em dias pré-
definidos.

A visita do técnico ao espaco destinado aos repdrteres virou noticia na
cobertura do treino. O site do jornal Zero Hora estampou no titulo da matéria “Treino
do Inter tem voltas de Ariel e Fabinho e conversa informal de Celso Roth com a
imprensa”. No texto, metade do espaco foi reservada para contar como foi didlogo

do técnico com os jornalistas e as informacgdes que sairam do encontro.
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O treino foi marcado por uma conversa informal de Celso Roth com os
reporteres. Durante o aquecimento dos atletas, o treinador se dirigiu ao
reservado da imprensa para conversar com os jornalistas. Sem gravar
entrevistas, Celso falou sobre a situagdo do Inter e do Campeonato
Brasileiro. Acredita que a mudanca no numero de vagas na Libertadores o
torna mais competitivo, com mais jogos disputados até o final. O técnico
ainda analisou a situacdo o Botafogo, o préximo adversario.*

Os dois episodios narrados ilustram uma mudanca em curso na relagdo entre
as fontes e os repérteres que fazem a cobertura nos principais clubes brasileiros?. A
partir da segunda metade da década de 90, essas instituicbes passaram a adotar a
figura do assessor de imprensa para regrar o relacionamento de dirigentes, técnicos
e jogadores com os jornalistas. Até entdo havia um ambiente permissivo, em que era
possivel entrevistar qualquer personagem do clube a qualquer hora, desde que esse
nao estivesse dentro do campo, treinando ou jogando.

Com a adocao de assessorias de imprensa, esse contato passou a obedecer
a limitacbes, como horario para entrevistas, troca do formato de entrevistas
exclusivas para as coletivas, quantidade de entrevistados disponiveis por dia e, no
caso de técnicos, limitagdo no nimero de vezes em que atenderia a imprensa na
semana.

Além de regrar a relacédo, a adocao de assessores de imprensa pelos clubes
trouxe formalidade para o contato entre técnicos e jogadores. As conversas
informais quase diarias, como o exemplo de 2001 citado antes, cederam espagos
para entrevistas coletivas em salas de conferéncias construidas pelos grandes
clubes em seus estadios, equipadas com sistemas de som, que permitem a
gravacao dos dialogos mesmo a distancia do entrevistado, e dotadas de microfones
para serem usados no momento das perguntas, geralmente em numero limitado
para cada reporter.

Essa formalidade na convivéncia distanciou fontes e reporteres. Ao ponto de,
nos dias atuais, virar noticia a conversa entre o0 técnico e os jornalistas fora do
horario marcado e do formato de entrevista coletiva, como ficou retratado no

episodio de outubro de 2016 relatado antes neste texto.

1 Disponivel em: <http://zh.clicrbs.com.br/rs/esportes/inter/noticia/2016/10/treino-do-inter-tem-voltas-
de-fabinho-e-ariel-e-conversa-informal-de-celso-roth-com-a-imprensa-7711835.html>. Acesso em: 16
nov. 2016.

2 Conforme o ranking estabelecido pela Confederacédo Brasileira de Futebol a partir de um sistema de
pontuacdo em que sao contabilizados titulos nacionais e internacionais e participacdes e
aproveitamento em competicdes de nivel nacional. O ranking para 2016 esta disponivel em:
<http://cdn.cbf.com.br/content/201512/20151209150041_0.pdf>.
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O estabelecimento de regras na convivéncia entre fontes e reporteres, no
entanto, foi apenas o primeiro movimento de mudanca na relacdo dos clubes de
futebol de elite e os veiculos tradicionais de comunicacao. A partir dele, foi possivel
perceber a preocupacdo desses clubes com a construcdo da sua imagem. Ao
restringir a quantidade de entrevistas e adotar a figura de um assessor de imprensa
para que auxiliasse seus profissionais no contato com os repérteres, os clubes
buscaram de alguma forma interferir no discurso que seria transmitido ao seu
respeito.

Um segundo movimento veio a partir do impulso que as novas tecnologias da
comunicacao e informagédo deram ao processo de midiatizacdo da sociedade a partir
da virada deste século. Os clubes, assim como toda a sociedade, se apropriaram
dessas ferramentas e também empoderaram-se das légicas da midiaZ.

Dessa forma, passaram a se autonomizar na intera¢cdo com o tecido social.

Dessa forma, se percebeu aqui no Brasil os grandes clubes assumindo um
papel de agente informador a partir da producdo de conteddos em que relatavam
suas noticias para seus publicos torcedores. Foi a partir desse momento que as
assessorias de imprensa dos principais clubes do Brasil deixaram de ser apenas
intermediarias nas relagbes entre fontes e reporteres. Ganharam a atribuicdo de
produtores de conteddo e mudaram sua formatacdo, contando em seu escopo com
uma gama de veiculos de comunicacdo que abastecem de informacOes seus
publicos e através dos quais se comunicam diretamente com eles. Por essas
caracteristicas, nesta pesquisa, vamos nos referir a esse setor como departamentos
de imprensa.

E este novo cenario nas relacdes entre clubes de futebol e reporteres que
motiva a producéo desta pesquisa. Tomaremos como caso de estudo o Sport Club
Internacional, de Porto Alegre, e o jornal Zero Hora, da mesma cidade, pertencente
ao Grupo RBS e apontado como um dos grandes veiculos de imprensa escrita do

Brasil*. Direcionaremos nosso foco para a andlise do conteldo produzido e

8 Para Hjarvard (2012), légicas de midia representam o modus operandi e as caracteristicas
especificas da midia que podem influenciar outras instituicdes. Na otica de Braga (2015), as logicas
de midia derivam de processos industriais adotados pela midia, como padrées de empresa e
formacao de corpo profissional complexo e com multiplas especialidades.

4 Molina (2007, p. 10) aponta como caracteristicas de um grande jornal os seguintes predicados:
relevancia, pelo fato de serem lidos por uma elite e pelos ocupantes de altos cargos publicos, cuja
opinido ajudam a formar. S&o jornais que respeitam a inteligéncia do leitor e mostram interesse pelos
assuntos internacionais, pelos negécios globais, pelas questdes culturais e pela cosia publica. Suas
opinides sao bem articuladas e elaboradas e sua apresentacao grafica, sébria e sofisticada.
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publicado no site oficial do Internacional e no Colorado ZH, hotsite localizado dentro
da secéo de Esportes no site do jornal Zero Hora.

Buscaremos entender, a partir deste estudo, o seguinte problema de
pesquisa: quais as afetacdes causadas nos veiculos de comunicacao tradicionais
com o ingresso dos clubes de futebol no cenario midiatico como produtores de
conteudos?

O objetivo principal desta pesquisa, com a qual esperamos contribuir para os
estudos sobre jornalismo esportivo, é perceber como esta se construindo a relacéo
entre a fonte, no caso o clube de futebol, e o repérter neste cenario em que 0s
clubes também fazem parte do ambiente midiatico como atores envolvidos na
producédo de conteudo jornalistico.

Dessa matriz de estudo, elencamos outros objetivos especificos para os quais

buscamos a compreenséo nesta pesquisa:

a) Observar as logicas de midia do departamento de imprensa do
Internacional diante das logicas de midia praticadas pela editoria de
Esportes de Zero Hora;

b) Perceber quais as mudancas provocadas nas rotinas da editoria de
Esportes de Zero Hora a partir do ingresso dos clubes como atores no
ambiente comunicacional;

c) ldentificar, a partir do modelo do Internacional, de que forma os clubes
de futebol atuam como agentes informadores e produtores de noticias;

d) Apontar, a partir do caso do jornal Zero Hora, quais caminhos os
veiculos tradicionais encontram para superar os obstaculos que
surgem a partir da transformacéo dos clubes em agentes informadores;

e) Analisar de que forma ocorre a disputa de forgas entre o campo
midiatico e o campo esportivo representados aqui pelos veiculos

tradicionais e pelos clubes de futebol.
1.1 JUSTIFICATIVA E ESTADO DA ARTE
Esta pesquisa originou-se de uma inquietacdo alimentada pela minha

trajetoria de 20 anos na editoria de Esportes de Zero Hora, na qual ocupei os cargos
de reporter setorista de Grémio (entre 1996 e 2000) e Inter (entre 2000 e 2006),
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editor-assistente e coordenador de producdo até uma saida de dois anos, entre
2012 e 2014, para ocupar o cargo de editor de Esportes do jornal Dario Gaucho,
publicacdo popular do Grupo RBS. De volta a editoria de Esportes de Zero Hora em
setembro de 2014, atuo hoje como colunista online, colunista no ZH Noite, edicédo
vespertina do jornal em formato digital, e ainda como repoérter especial.

Nessa longa trajetoria, percebi as mudancas ocorridas na forma de se
relacionar das fontes, no caso os clubes de futebol de elite, com os reporteres. Sou
remanescente de uma época em que as entrevistas ao final dos jogos eram
realizadas dentro do vestiario, muitas vezes com o0s jogadores se enxugando do
banho e atendendo aos jornalistas ao mesmo tempo. O técnico, por sua vez,
respondia as perguntas dos reporteres em sua sala privativa dentro do vestiario.
Essa cena é inimaginavel nos dias de hoje, em que o ambiente do vestiario ganhou
status de sagrado no futebol e as a¢Bes em seu interior obedecem a um coédigo de
sigilo.

Por acompanhar as transformacdes nos clubes e em seu relacionamento com
imprensa, sempre procurei entender os caminhos que a cobertura esportiva de
futebol tomava. Agucava-me o desejo de buscar compreender essas mudangas que
ocorriam na convivéncia entre dois setores importantes da sociedade, o esporte e a
midia, cujas ascensdes se deram com apoio mutuo, conforme veremos mais
adiante.

E evidente que a minha relagdo com um dos objetos do meu estudo, no caso
o jornal Zero Hora, e também o fato de ser reporter esportivo me exigira como
pesquisador de um distanciamento seguro para que as conclusbes nao sejam
contaminadas. Esse quadro se apresenta como mais um desafio nessa caminhada
de construcéo deste trabalho.

Acredito que o fato de me lancgar nesta pesquisa para tentar entender esse
novo cendrio no qual se da a relagédo fonte e repdrter e a disposi¢cdo de colaborar
para a evolucdo do jornalismo esportivo no campo académico representam sinais
claros de uma busca incessante pela neutralidade no percurso deste trabalho.

Com o propésito de elaborar um mapeamento sobre as pesquisas ja
publicadas e que abordem ou estejam préximas do nosso objeto de estudo,
adotamos como estratégia a realizacdo da pesquisa da pesquisa. A partir do uso de

palavras-chaves, procurou-se fazer uma varredura em bancos de teses e
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dissertacdes e também em depositérios de artigos de entidades que congregam 0s
programas de pos-graduacdo e os estudos sobre comunicacéo.

Essa etapa da producédo da dissertacdo, mais do que trazer ao pesquisador
um panorama do que ja foi produzido sobre seu objeto, também oferece manancial
tedrico e uma gama de diferentes estratégias metodoldgicas que ajudam a iluminar
seu trajeto na elaboragdo do trabalho. A pesquisa da pesquisa também serve de
referencial para que se saiba até que ponto foram as pesquisas ja elaboradas e nos
descortina um horizonte para que possamos avancar e oferecer novos
direcionamentos ao campo sobre o objeto em estudo. Como observa Bonin (2011, p.
34).

A pesquisa da pesquisa torna-se, por conseguinte, uma pratica relevante
para tomar contato com essa producdo, a fim de que as novas
investigacdes contemplem e considerem esses desenvolvimentos e
aquisicdes e busquem efetivamente avancar com e a partir deles.

Feito esse levantamento e mapeada a producao dos temas que se relacionam
com a nossa pesquisa, partimos para um segundo momento, de reflexdo e de
observacdo do caminho tracado pelos pesquisadores em trabalhos anteriores. Esse
exercicio nos propicia ativar o que ja foi produzido no campo e trazé-lo para dentro
de nossa pesquisa. Bonin (2011) destaca que esse movimento metodol6gico cobra
do pesquisador que se debruce sobre essa producdo para extrair dela subsidios
importantes na construcao de sua pesquisa. “Tal movimento exige desde acfes mais
operativas de levantamento de pesquisa até o trabalho alentado de reflexdo e
desconstrugcdo, que permita ao pesquisador empreender apropriagoes,
reformulacdes e alargamentos dessas propostas.” (BONIN, 2011, p. 34).

A pesquisa da pesquisa para este trabalho foi realizada a partir da eleicao de
nove palavras-chaves que se relacionavam com o objeto em estudo. Sao elas:
midiatizacdo, jornalismo esportivo, futebol, assessoria de imprensa, disputa de
campos, campos, clube de futebol, clubes de futebol e clubes. Em casos de banco
de teses e artigos que englobavam a Ameérica Latina e a Espanha, essas palavras-
chaves foram traduzidas para o espanhol.

Esses nove termos foram lancados em ferramentas de buscas dos seguintes
portais agregadores de pesquisa: Dominio Publico (biblioteca digital do governo
federal que reune obras de dominio publico ou autorizadas pelos autores), Capes

(Coordenacéo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior), Univerciéncia
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(Portal da Producao Cientifica em Ciéncias da Comunica¢éo), Banco Redalyc (Red
de Revistas Cientificas de América Latina y El Caribe, Espafia y Portugal), Lume
(Repositério Digital da Universidade Federal do Rio Grande do Sul), Intercom
(Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacédo), Compos
(Associacdo Nacional dos Programas de Pos-Graduacdo em Comunicacao) e Ibict
(Banco de teses e dissertagGes do Instituto Brasileiro de Informacéo em Ciéncia e
Tecnologia).

A busca a partir das palavras-chaves resultou em um total de 2.706 textos. O
namero foi engordado pelos 2.015 trabalhos listados a partir da busca com a palavra
midiatizacdo no portal Univerciéncia. Em segundo lugar em um hipotético ranking,
viriam os 90 trabalhos encontrados a partir da palavra midiatizacdo no depositério da
Capes.

E bem verdade que algumas dissertages ou textos apareceram mais de uma
vez, por estarem publicadas em diferentes portais. Como se tratou de um nimero
Cuja expressao pouco impactaria no conjunto, optou-se por manter essas
reincidéncias no computo geral de trabalhos encontrados.

Em uma segunda etapa dessa busca, procedemos uma filtragem nesse
conjunto de 2.706 trabalhos e passamos a nos deter naqueles que tinham como
objeto de estudo o futebol, as assessorias de imprensa esportivas ou o jornalismo
esportivo. Esse procedimento desenhou um mapa que mostra estarem na Europa e
nos Estados Unidos os pesquisadores com investigacdes relacionando esses trés
temas. Cabe ressaltar a atencdo destinada na Espanha a discussdo sobre as
mudancas nas relacdes entre clubes de futebol e os veiculos de comunicacéo
tradicionais, objeto deste trabalho. Vale registrar que em nenhum dos bancos de
textos nacionais visitados encontramos estudos que se debrucem a pesquisar esse
mesmo tema que trazemos nesta dissertagao.

O mais proximo do nosso objeto com que deparamos, a partir do uso da
palavra-chave midiatizacao, foi na dissertacao “Além dos 90 minutos: uma etnografia
da mediatizacdo no Estadio Beira-Rio”, de Marcel Neves Martins (2011), com a qual
obteve o titulo de mestre no curso de Ciéncias da Comunicag&o da Unisinos.

Em sua pesquisa, Neves Martins (2011) aborda a midiatizagdo em uma
partida de futebol. Em 14 deslocamentos até o estadio, fez uso da observacao

participante para constatar de que forma se dao os processos midiaticos antes,
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durante e depois de uma partida de futebol no Estadio Beira-Rio, do Sport Club
Internacional, que também integra o corpus de nossa pesquisa.

A partir da pesquisa de Neves Martins (2011), pudemos encontrar referencial
tedrico para abordar as disputas entre o campo midiatico e o campo esportivo.
Autores acionados por ele como Adriano Rodrigues e Jodo Pissarra Esteves nos
ajudaram também a compor o tecido desta pesquisa e a desvendar o trajeto para a
construcéo do objeto.

A procura nas ferramentas de busca dos portais da Compds e do Intercom
apresentaram resultados proficuos. A partir de artigos publicados na Compés com o
tema comunicacdo e futebol, chegamos ao professor doutor Ronaldo Helal, da
Universidade do Estado do Rio de Janeiro (Uerj), e ao professor doutor Edison
Gastaldo, da Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ). Ambos desenvolvem
estudos que relacionam o campo da comunicagéo e o esporte, tendo como principal
foco o futebol e apresentam no curriculo muitos artigos e livros publicados sobre o
tema.

Helal coordena o grupo de pesquisa Esporte e Cultura no programa de poés-
graduacdo da Faculdade de Comunicac¢do Social da Uerj, do qual também fazem
parte Gastaldo e outros doutores. Esse grupo de pesquisa se mostra ativo e
organiza de forma sistematica ciclos de palestras, debates e seminarios, além da
publicacdo de artigos e livros que abordem a comunicacao e o futebol.

Os textos desses autores, no entanto, pouco se aproximam do objeto dessa
pesquisa. No caso de Gastaldo, antropologo de formagédo e com o olhar direcionado
a comunicacgdo, as interacdes sociais e ao futebol, ha uma sutil aproximacgéo pela
defesa que ele faz do reconhecimento desse ultimo pela academia. Helal, jornalista
de formacdo e com pesquisas no campo da sociologia, aborda o futebol como
elemento participante da formagédo da identidade do brasileiro. O trabalho desses
autores, mesmo que nao tenham sido citados objetivamente nesta dissertacao, nos
trouxeram elementos que ajudaram numa compreensao melhor do objeto.

O resultado da pesquisa no banco da Intercom rendeu-me o0 acesso ao livro
Esportes na Idade Midia: diverséo, informacdo e educacédo (2012), organizado por
José Carlos Marques e Osvaldo de Morais. Trata-se da reunido de 15 artigos de
autores espanhois, portugueses, argentinos e brasileiros que abordam estudos

sobre comunicacgao e esporte.
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Destaco aqui o0 artigo que abre a publicacdo, Deportes, medios de
comunicacion e identidades en la sociedad global, de Miquel Moragas Spa,
professor doutor da Universidad Autonoma de Barcelona e atualmente presidente da
Associacion Espafola de Investigaciones de la Comunicacion. Uma das linhas de
pesquisa de Moragas Spa tem como tema o esporte e a sua relacdo com a midia.

Nesse artigo publicado no livro da Compds, o autor espanhol aborda a
influéncia mercadolégica sobre o futebol e os clubes e a interferéncia que isso
provoca na cobertura jornalistica, tema que se aproxima muito do nosso objeto de
estudo.

Ainda na pesquisa no banco de dados da Intercom, encontramos uma
entrevista do professor doutor espanhol Antonio Alcoba Lopez a Revista Brasileira
de Ciéncias da Comunicacdo (2015, v. 38, n. 2), editada pela propria Intercom.
Alcoba Lopez é uma referéncia latina nos estudos de jornalismo esportivo e j& seria
um dos autores cujos estudos nos ajudariam a compor nosso referencial tedrico.

Nessa entrevista, Alcoba trata com algum detalhamento sobre a mudanca na
relacdo entre os clubes de futebol da Espanha com os jornalistas que fazem sua
cobertura diaria. Aborda as dificuldades e barreiras impostas para que a imprensa
esportiva desenvolva seu trabalho e, assim, toca exatamente no objeto que
proponho para essa pesquisa.

Por fim, ressalto a grande valia da busca feita no portal Redalyc. A partir dele,
pude me colocar em contato com artigos e estudos produzidos por pesquisadores da
América Latina e de Espanha e Portugal. Deparei com producdo académica de
pesquisas que entrelacam o esporte e a comunicacao.

Boa parte dessa producéo enfoca as transformacgdes sofridas pelo jornalismo
esportivo a partir das mudancas ocorridas no futebol com a midiatizacdo. Esses
pesquisadores discutem também a consequente globalizacdo dos eventos
esportivos e a adogdao de um modelo de administracdo empresarial por parte dos
clubes de futebol.

Pude perceber a partir desses textos que ha grande interesse dos
pesquisadores espanhois em estudar e analisar as mudancas nas relacdes entre 0s
clubes de futebol com a imprensa. Cito como referéncia nesse tema o artigo Luces y
sombras de la comunicacion del Real Madrid CF. Reflexiones desde el periodismo
deportivo, de Fernando Olabe Sanchez, professor da Universidade CEU Cardenal

Herrera, de Elche, na Espanha. Publicado na revista Signo e Pensamiento, da
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Pontificia Universidad Javeriana, de Bogota, na Colémbia, o artigo de Olabe
Sanchez é um resumo de sua tese de doutorado na Universidade Miguel
Hernandez, também de Elche.

Olabe Sanchez analisa 0 modelo de comunicacdo adotado pelos dois maiores
clubes de futebol da Espanha, o Real Madrid e o Barcelona, e a forma como
passaram a se relacionar com os meios de comunicacao tradicionais, enxergando-0s
como mais um publico-alvo de seus departamentos de imprensa a partir do
momento em que esse se tornaram produtores de contedados, em um olhar que se
aproxima muito do que pretendemos nesta pesquisa.

A partir de uma metodologia qualitativa, amparada por entrevistas com
jornalistas que cobrem diariamente os dois clubes, Olabe Sanchez conclui que os
departamentos de imprensa dos clubes buscaram implementar mecanismos de
controle das informagdes sobre suas rotinas. Alguns deles seriam as limitagdes no
acesso dos veiculos tradicionais as suas dependéncias, a adogdo de entrevistas
coletivas, a regulacéo no relacionamento dos reporteres com as fontes vinculadas a
instituicdo e a producao propria de seu conteudo para distribuicdo a imprensa.

Outro pesquisador com estudos sobre o tema € o cataldo Xavier Ginesta
Portet. Cheguei até ele em um segundo movimento, ao buscar mais artigos de
Miquel Moragas Spa. Ginesta Portet, professor doutor da Universidad de Vic, em
Barcelona, foi aluno de Moragas Spa e espécie de seu pupilo. Um primeiro artigo
seu ao qual tive contato foi El futbol y el negocio del entretenimiento global. Los
clubes como multinacionales del 6cio, em que trata da expansao global alcancada
por Barcelona e Real Madrid na primeira década deste século. Ginesta Portet aborda
a visdo empresarial dos clubes e as ferramentas de comunicacdo que se utilizaram
para se tornarem gigantes em escala mundial.

A partir de um endereco de e-mail do autor publicado em seu artigo, procurei-
0 com o objetivo de iniciar uma troca de conversas e em busca de elementos que
me ajudassem na construcédo da pesquisa. A resposta ao e-mail que enviei foi quase
imediata. Duas horas depois, Ginesta Portet atendeu ao meu chamado.
Estabelecemos uma troca de e-mails, e ele acabou enviando-me seis artigos em que
trata da transformacgdo dos clubes de futebol ocasionada pela ado¢do de métodos
empresariais em suas gestdes e nos efeitos que essa mudanca provoca nas

relacbes com a midia.
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Ginesta Portet se mostrou solicito e colocou-se a disposi¢do para colaborar
com minha pesquisa. A partir dos textos do espanhol tomamos contato com algumas
producdes do professor escocés Raymond Boyle, da Universidade de Glasgow.
Também buscamos um contato por e-mail com Boyle, jA que seu endereco
eletrOnico estava publicado em seu perfil no site da instituicdo da qual integra o
corpo docente e é o responsavel pelas disciplinas de comunica¢cdo com énfase em
estudos sobre teatro, filmes e televisao.

A resposta de Boyle ao e-mail levou alguns dias, mas veio no mesmo tom
gentil da enviada por Ginesta Portet. O escocés enviou-me um rapido resumo sobre
suas producgdes, cujo foco de abordagem est4 relacionado as afetacdes provocadas
pela midiatizacdo dos eventos esportivos e da escala global que adquiriram. Alguns
desses textos nos ajudaram na construcdo do eixo tedrico da nossa pesquisa.

Em um dltimo movimento desta pesquisa da pesquisa, buscamos
dissertacdes produzidas em nosso proprio curso de Ciéncias de Comunicacdo. A
investida no Repositorio Digital da Biblioteca da Unisinos (RDBU) foi mais especifica,
com uma filtragem que se aproximasse do nosso objeto. Usamos como palavras-
chave os termos futebol e jornalismo esportivo.

O trabalho produzido por Neves Martins (2011), ja citado antes neste texto,
apareceu outra vez. Tivemos ainda como resultado mais trés dissertacoes. Em “A
consolidacdo de um monopodlio - A Rede Globo e a transmissdo do Campeonato
Brasileiro de Futebol”, Anderson David Gomes dos Santos (2013) questiona como o
futebol, um patriménio da formagédo da identidade -cultural do brasileiro, se
transformou em um produto da inddstria cultural.

Como amparo tedrico para sua pesquisa, Gomes dos Santos (2013) usou
como eixo teodrico-metodolégico estudos baseados na Economia Politica da
Comunicagao. A partir desses preceitos, analisou a evolugdo dos contratos e
acordos entre os clubes de futebol e a Rede Globo para televisionamento dos jogos
do Campeonato Brasileiro e observou de que forma se criou o monopdlio da TV
Globo nas transmissdes do futebol brasileiro.

O capitulo em que Gomes dos Santos (2013) faz um resgate historico de
como o futebol passou de uma modalidade esportiva a um espetaculo midiatico nos
propiciou caminhos para que, em nossa pesquisa, pudéssemos entender melhor

essa transformacéo, que também é abordada em nesta pesquisa.
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Uma outra dissertacao encontrada nessa busca na RDBU foi a de Jo&o Paulo
Fontoura, intitulada “A paixdo clubistica no Rio Grande do Sul - Um traco da
identidade local presente nas linhas e nas entrelinhas das colunas de Zero Hora e
Correio do Povo”. Nessa pesquisa, Fontoura (2014) analisa como a paixao clubistica
por Grémio e Inter afeta a producéo jornalistica de quatro colunistas dos principais
jornais de Porto Alegre. Como corpus de sua pesquisa, 0 autor usou colunas
publicadas no periodo dos cinco classicos Gre-Nal disputados no ano de 2012 e
nelas empreendeu uma analise de conteudo.

Por fim, em nossa investida no repositério de dissertacbes da Unisinos,
encontramos a pesquisa de Cintia Miguel Kaefer (2016). Em “Ser ou ndo ser racista
no caso Aranha: investigacdo sobre a propagacao, incerteza e circulacao midiatica”,
Kaefer (2016) adota como procedimento metodolégico o estudo de caso a partir do
episoddio do flagrante, por uma rede de televisdo, de um ato de racismo de uma
torcedora do Grémio contra um jogador, 0 goleiro Aranha, em uma partida contra o
Santos, pela Copa do Brasil.

A partir desse episodio, Kaefer (2016) procura entender o que fez esse
flagrante ganhar tamanha dimenséo a partir de processos midiaticos. Como amparo
tedrico, a autora usou os conceitos de circulagdo para compreender a propagacgao
do acontecimento nos diferentes campos sociais.

Como pudemos perceber nessa busca empreendida em repositérios
académicos, as pesquisas voltadas para o jornalismo esportivo e o futebol na area
da comunicagdo ndo representam um grande volume no que diz respeito a
guantidade. Também ndo pudemos encontrar aqui no Brasil algum trabalho de maior
profundidade que trate das mudancas nas relacées entre os veiculos tradicionais de
comunicacao e os clubes de futebol a partir da transformacéo desses em produtores
de contetdo. Mesmo que nossa busca esteja distante de significar uma amostragem
definitiva, e nem temos a pretensao disso, acreditamos que ela sinaliza para a

relevancia do objeto de estudo desta dissertacao.
1.2 O CAMINHO DOS CLUBES ATE SUAS MIDIAS
Para entender como se deu a mudanca na relacéo entre os clubes de futebol

e 0S reporteres setoristas e como essas instituicbes se tornaram produtoras de

conteudo, buscamos um amparo tedrico que abarcasse a nossa observacao
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empirica e nos oferecesse subsidios para compreendé-la e traduzi-la nesta
dissertagao.

Podemos explicar essa transformacédo a partir do processo de midiatizacao
que permeou a nossa sociedade e recrudesceu a partir da disseminacdo de
aparatos tecnolégicos que facilitaram e aceleraram os processos de comunicacéo.
Stig Hjarvard (2012) percebe a midiatizacdo a partir da interferéncia que os meios de
comunicacdo provocaram na sociedade. Em sua visada, essa influéncia esta téo
arraigada que 0s sujeitos ja ndo conseguem perceber que interagem a partir de um
processo midiatico. Mesmo que percebessem, sustenta Hjarvard (2012), teriam
como Unica alternativa lancar méo desses processos.

Em parte, o conceito de Hjarvard (2012) se reflete no caso estudado aqui
nesta pesquisa. O Internacional, um clube de futebol, acabou permeado pelas
l6gicas de midia e passou a interagir com a sociedade a partir delas. Mas seguimos
neste trabalho a raiz de pensamento a qual se alinham Eliseo Verdn (1997), Fausto
Neto (2008) e José Luiz Braga (2012). Para eles, o olhar sobre midiatizacdo deve
estar concentrado néo na influéncia dos meios de comunicacdo na sociedade, mas
nas transformacdes que essa influéncia provoca nas interagdes sociais.

A mudanga nas relacdes entre fontes, no caso o clube de futebol, e os
repOrteres setoristas, em nossa Otica, representa uma modificacdo em como esses
dois sujeitos interagem socialmente. A partir do momento em que adota
procedimentos de controle no acesso aos seus personagens, no caso jogadores,
dirigentes e corpo técnico, e também se insere no tecido comunicacional como
produtor de conteddo por suas proprias midias, o Internacional altera a forma de
convivéncia com os reporteres setoristas que fazem a cobertura para os veiculos
tradicionais de comunicacao.

Veron (1997) defende que esse movimento das instituicbes, como foi feito
pelo Inter, é catalisado pela mensagem. Para o autor, ela é o elemento
desencadeador dos processos midiaticos e das transformacdes nas relacdes sociais.
Por isso, assim como Braga (2012) e Fausto (2008), defende que a midiatizacéao
seja observada a partir do ponto de vista da influéncia dos meios de comunicagéo
sobre os mecanismos de funcionamento social.

O estudo que nos propomos a fazer nesta pesquisa se aproxima ainda mais
do que defende Braga (2012), de observar a midiatizacdo sem mirar 0s meios e 0s

receptores e suas mediagdes, mas o resultado dessa nova forma de interagao entre
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eles, cujos sentidos sao reformulados. Ao tentar entender as afetacdes sofridas
pelos veiculos de comunicacdo tradicionais com o estabelecimento dos clubes de
futebol como produtores de conteudo, acreditamos buscar a compreensdao de uma
nova forma de interacéo entre esses dois campos.

Esse novo posicionamento das instituicbes sociais, em que trocam a postura
reativa na relacdo com a midia por uma ativa, na qual buscam autonomizar seu
discurso, cria 0 que Fausto Neto (2008, p. 93) detecta como “[...] zonas de afetac&o
em Varios niveis da organizacdo e da dinamica da propria sociedade.”

O objeto deste trabalho se encontra numa dessas areas de atrito detectadas
pelo autor. O campo midiatico, sem a centralidade do periodo que Fausto Neto
(2008) denomina “sociedade dos meios” precisa se readaptar a uma nova forma de
relacdo com o campo esportivo, no caso o clube do futebol, permeado pelas l6gicas
de midia nesta sociedade que o autor denomina como em vias de midiatizagdo.

Para nos auxiliar na compreensao desses campos, adotamos aqui o conceito
desenvolvido por Pierre Bourdieu (2004, p. 20), no qual os define como espacos
relativamente autbnomos, microcosmos dotados de leis proprias e que compdem o
mosaico da sociedade com suas caracteristicas e especialidades.

Bourdieu (2004) ressalta que a autonomia de campo esta diretamente ligada
a capacidade gue esse tem de suportar a pressao externa, que vem nao apenas do
macrocosmo do qual faz parte, mas também dos demais campos. Essas tensbes
entre os campos, a partir do processo de midiatizacdo da sociedade, passaram a ser
percebidas nas fronteiras das relagBes entre eles, conforme é observado por Braga
(2012).

Percebemos na fronteira entre o campo esportivo e o midiatico as tensdes
referidas por Braga (2012). Representado nesta pesquisa pelos veiculos tradicionais
de comunicacao, no caso estudado aqui o jornal Zero Hora, o campo midiatico busca
atender aos seus interesses, sejam eles comerciais ou editoriais, para entregar ao
seu publico leitor e assinante um produto com as noticias mais relevantes e, se
possivel, exclusivas.

O campo esportivo, no caso aqui estudado o Internacional, percebeu que, a
partir dos processos de midiatizacdo, ja ndo depende exclusivamente da midia
tradicional para enviar as mensagens ao seu publico e a sociedade e que pode
trabalhar ele proprio na construcdo de sua imagem. Ao estabelecer seu

departamento de comunicacéo, que adota as légicas de midia para se comunicar, o
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clube cria mecanismos de interacdo e passa a adotar praticas que interferem na
rotina dos veiculos tradicionais de comunicacdo. O que, na nossa concepgao,

desencadeia a disputa de campo, entre o esportivo e o midiatico.

1.3 A FONTE VIRA UMA MIDIA

Para entender a autonomia que as instituicbes ganharam de conversar
diretamente com a sociedade a partir dos novos processos de midiatizacdo
lancaremos médo do que Fernando Sant’Anna (2009) conceituou como midia das
fontes e apontou como propulsor do surgimento de uma nova modalidade de
jornalismo.

As MFs, sigla pela qual também identificaremos esse conceito, sdo, na
definicdo de Sant’/Anna (2009, p. 514), “[...] um jornalismo praticado pelas fontes com
0 objetivo de interferir no espago publico, seja comunicando diretamente com a
sociedade, seja por intermédio da imprensa tradicional.”

Por espaco publico entendemos o que pensa Jurgen Habermas (1984), como
um local de disputas de sentidos por parte das instituicbes, cujo palco desses
confrontos é a esfera publica. Para Habermas (1984, p. 14), “[...] o sujeito dessa
esfera publica é o publico enquanto portador da opinido publica.”

E com o intuito de participar da constru¢cdo dessa opinido publica que as
instituicbes, empoderadas das logicas midiaticas, passaram a buscar voz prépria a
partir de suas préprias midias. O departamento de imprensa do Internacional pode
ser apontado como um modelo de midia das fontes no conceito desenvolvido por
Sant’Anna (2009). Ou seja, um hibrido entre as assessorias de imprensa e as midias
tradicionais.

Ao observar o modelo adotado pelo clube, percebe-se que se estruturou para
estabelecer uma comunicacdo direta com seus publicos a partir das suas proprias
midias, como o site oficial, a revista, webTV, webRadio e redes sociais. Mas o
Internacional também busca, nos veiculos tradicionais de comunicacdo, uma
plataforma para transmitir sua mensagem, aproveitando-se do alcance geografico de
que esses desfrutam e também da relevancia que tém na sociedade.

Cria-se dessa forma uma relacéo dubia entre a fonte, no caso o clube, e os
repoérteres setoristas. A0 mesmo tempo em que busca ganhar voz na construcdo da

opinido publica e passa a partilhar do mesmo espaco que os veiculos tradicionais de
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comunicacédo, o Internacional busca uma relacédo de proximidade com esses, para
que também sirvam como transmissores de sua mensagem.

Essa duplicidade na relacdo é apenas uma das facetas dessa nova forma de
interacdo entre as fontes e os reporteres. Nesse ambiente midiatizado, mais do que
alterar as relagBes entre quem estd em lados opostos da noticia, percebe-se uma

reconfiguracao do jornalismo esportivo e um novo tipo de cobertura no futebol.

1.4 O ESPORTE COMO PRODUTO

Para entender como se alicercou essa nova configuracdo nas relagbes entre
os clubes de futebol e os veiculos tradicionais que fazem a sua cobertura, buscamos
tracar o caminho do jornalismo esportivo até os dias atuais. Partimos de um ponto
em gue as modalidades esportivas eram eventos sociais e desembarcamos hoje em
um estagio no qual elas viraram eventos globais.

O crescimento do interesse do publico nos eventos esportivos esta vinculado
ao aspecto mercantilista que esses ganharam a partir, principalmente, do ingresso
da televisdo. Para Camargo (2005, p. 34), essa mudanca estéd vinculada de forma
umbilical a midiatizacdo do esporte. Para ele, “[...] tudo se tornou planetario, em
funcdo do potencial tecnologico e lucrativo e pela l6gica da industria cultural, que
transformou o esporte em funcao de suas necessidades.”

Partimos da ideia nesta pesquisa de que os eventos esportivos e o0 jornalismo
esportivo se retroalimentaram para que atingissem o patamar atual. Concordamos
com Alcoba Lépez (2015, p. 327) quando aponta a industrializacdo do esporte como
o principal fator para que o jornalismo esportivo tenha tomado esse caminho da
espetacularizacéo®. Para o autor, essa especializacéo deixou de ser um “[...] género
jornalistico distinto dos outros para se converter em um produto de consumo,
enxergado pelas empresas jornalisticas como um puro negocio.” (tradugdo nossa).

As empresas de comunicacao viram no potencial do esporte e no grande
interesse que despertam no publico uma forma de tornar rentaveis 0s seus negoécios.
Uma das consequéncias dessa mudanca de perspectiva foi 0 aumento da relevancia

das editorias de Esporte nas redagdes dos veiculos tradicionais de comunicagao.

5 O conceito de espetaculo ndo é utilizado aqui conforme as idéias de Debord (1997), segundo as
quais trata-se da afirmacgéo da aparéncia e de toda a vida humana como simples aparéncia [...], a
negacao visivel da vida, como negacéo da vida que se tornou visivel.
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Conforme Moragas Spa (2012, p. 22), o jornalismo esportivo ganhou papel
central no que ele denominou de “[...] complexo industrial midiatico global.”
(Traducdo nossa). Esse complexo, conforme o autor espanhol, € composto por
fatores que passaram a estar interligados, como a economia dos clubes, a
programacdo e a producdo das redes de TVs, o calendario esportivo, 0s
patrocinadores e uma nova forma de negécio associada ao esporte.

O futebol, por seu grande apelo, inseriu-se neste complexo industrial midiatico
global referido por Moragas Spa (2012). Acabou impulsionado pelos grandes
investimentos feitos pela televisdo, que percebeu nas partidas dos principais
campeonatos um grande chamariz para suas audiéncias e tratou de garantir a
compra dos seus direitos de transmissao.

Os clubes perceberam a relevancia mercadolégica que ganharam e, a partir
dos anos 90, passaram a negociar por cifras elevadas a venda desses direitos de
transmissdo. Olabe Sanchez (2011, p. 9) aponta que essa revisdo no conceito do
futebol como negdcio fez com que virasse um produto midiatico a ser consumido em
larga escala e deflagrasse as mudancas nas relagdes entre os clubes de futebol e os
veiculos tradicionais de comunicacao.

As verbas obtidas com a venda dos direitos de transmissdo dos seus jogos as
redes TV inflacionaram os or¢camentos dos clubes e os obrigaram a adotar um
modelo mais empresarial de administracdo. A partir dessa profissionalizacdo na
gestdo, ganharam relevancia em suas estruturas os departamentos de imprensa,
para que regrassem as relacdes com a midia e, mais do que isso, trabalhassem para
a construcdo de uma imagem positiva do clube diante do publico.

Moragas Spa (2012, p. 30) observa que essa mudanca acabou favorecida
pelo surgimento de novas tecnologias de informacdo. Com o dominio delas e
integrando aos seus quadros jornalistas que dominavam as légicas de midia, “[...] 0s
clubes se tornaram, eles mesmos, em meios de comunicagao.” (Tradugcéo nossa).

A criacao de seus proprios veiculos de comunicacéo para se relacionar com
um publico torcedor que também virou consumidor criou no dia a dia das coberturas
jornalisticas de futebol o que Olabe Sanchez (2012, p. 279) definiu como um novo
ecossistema informativo, em que estéo lado a lado, como informadores, os clubes de
futebol e os reporteres setoristas enviados aos estadios pelos veiculos tradicionais

de comunicacéo.
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Foi para nos ajudar a desvendar como se articula esse ecossistema
informativo no ambiente do Internacional e quais as afetagdes que causa no produto
jornalistico elaborado pela editoria de Esportes de Zero Hora que procuramos apoio
na teoria que elencamos aqui. Com ela, buscamos pavimentar o caminho para a

construcdo desta pesquisa.

1.5 A ARQUITETURA DA DISSERTACAO

No préximo capitulo, trataremos de explicitar os caminhos que nos trouxeram
até aqui nesta pesquisa e o percurso metodolégico que adotaremos para analisar as
producdes editoriais do site oficial do Internacional e da pagina Colorado ZH, hotsite
instalado dentro da secdo de Esportes no site do jornal Zero Hora. Optamos por
delimitar a analise a um periodo de sete dias, que se iniciou no dia 10 de outubro de
2016 e se encerrou no dia 16 de outubro de 2016.

O referencial teérico compde o terceiro capitulo desta pesquisa. Optamos por
subdividi-lo em trés capitulos. O primeiro nos traz o conceito de midiatizacdo, no
gual o tensionamos com alguns dos principais autores que trabalham com o tema e
tentamos aproxima-los do nosso objeto de estudo. Dentro desse capitulo, nos
debrucamos sobre o conceito de campo social, de grande importancia para que
consigamos compreender a relacdo entre fontes e repoérteres na construcdo da
noticia no ambiente do futebol.

No segundo capitulo, tratamos do conceito de midia das fontes, desenvolvido
por Francisco Sant’Anna (2009), e de como as instituicdes, empoderadas pelas
l6gicas de midia, buscam interferir na construcdo da agenda jornalistica e participar
da formacao da opinido publica. Em um terceiro capitulo tedrico, buscamos jogar luz
sobre o jornalismo esportivo da atualidade, afetado pela midiatizacdo dos eventos
esportivos.

Nesse capitulo, reservamos espaco para buscar em autores espanhais,
principalmente, e britanicos um retrato de como se desenvolve a relacdo dos
repérteres com os departamentos de imprensa dos clubes. Vale ressaltar aqui que o
modelo de relacionamento com a midia externa que temos hoje aqui no Brasil ja
vigora na Europa desde o final dos anos 90, o que explica o fato de alguns autores
como Raymond Boyle, Miquel Moragas Spa, Fernando Olabe Sanchez e Ginesta

Portet dedicarem especial atengéo ao tema.
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Finalizado o pilar tedrico dessa pesquisa, partimos para a analise do material
coletado nos sites do Internacional e na pagina do Colorado ZH. Antes, tragaremos
um breve perfil do departamento de imprensa do Internacional e das midias que
abastece com informacdes e também da editoria de Esportes de Zero Hora.

Em um Ultimo capitulo, traremos nossos apontamentos sobre o objeto de
nossa pesquisa. Mesmo que tenhamos reservado um capitulo para nossas
conclusdes, sera possivel perceber que ao longo da construcdo deste texto

buscamos de forma exaustiva exibir o que depreendemos deste estudo.
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2 O CAMINHO METODOLOGICO

Alguns rastros do percurso escolhido para a construcdo desta pesquisa
puderam ser identificados no capitulo anterior, em que tracamos um mapa de como
ela desenvolveu, principalmente, a partir das escolhas do aporte tedrico que nos
traria a sustentacdo para a andalise do empirico.

A chegada até esse ponto, no entanto, foi precedida por uma longa trajetéria,
pontuada por escolhas, descartes, agregacdes e um repensar constante sobre o
objeto de estudo. Podemos dizer que, numa comparagdo com O projeto que
apresentamos em dezembro de 2014 para o0 ingresso no Programa de PGs-
Graduacdo em Ciéncias da Comunicacédo da Unisinos, a esséncia foi mantida, de
procurar entender que afetacfes provocavam na cobertura esportiva o ingresso dos
clubes de futebol no ambiente midiatico, como produtores de conteudo. O que
alteramos para a construcao desta pesquisa foi o direcionamento do olhar.

Em um primeiro momento, analisariamos a producéo de conteudo e a forma
de se relacionar dos departamentos de imprensa do Sport Club Internacional, de
Porto Alegre, e do Clube Atlético Paranaense, de Curitiba, € de como isso impactava
na producdo das editorias de Esportes dos jornais Zero Hora e Gazeta do Povo,
principais veiculos das respectivas sedes dos dois clubes.

A escolha pelo Internacional, que se manteve em todo o0 percurso desta
pesquisa, foi motivada pela estrutura de seu departamento de imprensa, composta
por 16 jornalistas, e pela gama de midias que abastece com informagfes. A opcao
por incluir o Atlético Paranaense originou-se da politica de comunicacdo adotada
pelo clube na época, em que restringia as noticias publicadas em seu site o
relacionamento com os veiculos de comunicacéo tradicionais. A Unica excecao era
aberta a rede de tevé detentora dos direitos de transmissdo dos Campeonatos
Brasileiro e Paranaense, que tinha permissdo para uma entrevista semanal com o
técnico e para entrevistar um jogador no intervalo e no final das partidas.

A primeira mudanca no corpus deste trabalho veio depois de pesquisa
exploratoria empreendida em julho de 2015. Nessa, fizemos um dia de observacao
nas rotinas de trabalho no departamento de imprensa do Internacional e
acompanhamos por trés dias as publicacdes no site oficial do Atlético Paranaense. A

avaliacdo foi de que o Internacional oferecia boa base de andlise para o nosso
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estudo. O mesmo ndo se identificou no Atlético, pela baixa producdo de seu
departamento de imprensa.

No segundo semestre de 2015, decidimos alterar o corpus da pesquisa e
incluir em nosso radar de observacao o Futbol Club Barcelona, da Espanha. A ideia
seria buscar na Europa, em um clube apontado como um dos maiores do mundo, o
modelo de relacionamento com os veiculos tradicionais de comunicacdo e de
producdo propria de conteudo. Analisariamos o impacto desse modelo na redacao
do diario cataldo Sport, um dos principais jornais esportivos da Espanha.

A inclusdo do Barcelona em nosso corpus se justificava também pela cultura
dos grandes clubes brasileiros de seguir modelos europeus tanto nos aspectos
gerenciais quanto técnicos. A observacao inicial feita sobre os contetudos produzidos
pelo departamento de imprensa do Barcelona e os primeiros contatos para que
empreendesse uma visita de trés dias na sede do clube se mostraram alvissareiros.

Os apontamentos feitos pela banca no exame de qualificacdo realizado em 22
de junho de 2016, no entanto, nos apontaram outro caminho a ser seguido. A
avaliacdo dos professores foi de que o periodo de observacao in loco de trés dias
seria insuficiente para a etnografia que pretendiamos adotar, a observacéo
participante. Além disso, na avaliacdo da banca, representava um corpus extenso
analisar os dois clubes e os dois jornais para o periodo exiguo de tempo que
teriamos até o prazo final da pesquisa.

Acolhidas as observacgdes feitas no exame de qualificacéo, decidimos por um
recorte no corpus e também pela mudanca na metodologia a ser aplicada. Optamos
por analisar as afetacdes na producédo das editorias de Esporte da transformacao
dos clubes de futebol em produtores de contetudo a partir da analise de contetudo
publicado pelo site oficial do Internacional e no hotsite Colorado ZH, destinado as
noticias relacionadas ao clube na se¢éo de Esportes no site do jornal Zero Hora.

A analise do objeto desta pesquisa se alicerca na conjugagcdo de trés
diferentes métodos a entrevista, a etnografia e a analise de conteudo. Acreditamos
que essa confluéncia se justifica pelo fato de os métodos adotados se completarem
e, juntos, aumentarem nosso espectro de compreensdo do objeto. A seguir,

detalharemos como procederemos com cada uma dessas metodologias.
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2.1 AENTREVISTA E A VISAO DOS CHEFES DE EQUIPE

Para tentar compreender os processos de producdo do departamento de
imprensa do Internacional e da editoria de Esportes de Zero Hora, decidimos por
incluir nesta pesquisa entrevistas com os gestores de cada uma das duas areas. No
caso do Internacional, ouvimos o gerente geral de midia, Gérson Cruz. Na redacao
de Zero Hora, o encontro se deu com o editor de Esportes, Diego Araujo.
Acreditamos que, por ocuparem cargos de chefia, eles nos trariam uma visdo com
maior amplitude dos ambientes de trabalho e também ofereceriam capacidade de
inferir sobre as transformacdes que os dois lados enfrentam a partir do processo de
midiatizacao.

As perguntas para os dois seguiram um mesmo roteiro minimo de temas,
espécie de pontapé inicial da conversa. Levando-se em conta, é evidente, as
especificidades dos departamentos em que cada um deles exercia suas atribui¢oes.
Mesmo que tenhamos adotado um caminho para direcionar as perguntas, optamos
por entrevistas abertas, que oferecem um repertério vasto a ser explorado, a medida
em que um leque de perspectivas se abre a partir das respostas dos entrevistados.

Duarte (2012, p. 65) aponta a entrevista aberta como essencialmente flexivel
por ofertar ao pesquisador a liberdade de mudar o direcionamento dos temas
conforme a conversa evolui. Segundo ele, “[...] a capacidade de aprofundar as
questbes a partir das respostas torna esse tipo de entrevista muito rico em
descobertas.”

Acreditamos que, além dessa fertilidade oferecida pela entrevista aberta, o
fato de termos como atividade profissional o jornalismo esportivo e de mostrarmos
intimidade com o tema proposto colaborou para que 0s entrevistados se sentissem
menos pressionados na formulacdo das respostas. A proximidade profissional nos
livrou da necessidade de conquistar a empatia do entrevistado, geralmente a
primeira barreira a ser vencida nesse tipo de abordagem.

Essa proximidade é apontada por Morin (1984, p. 148) como decisiva para
que se obtenha éxito na coleta de informagbes em uma entrevista. Conforme o
autor, “[...] na entrevista, tudo depende de uma interagcdo pesquisador-pesquisado,
pequeno campo fechado em que vao se enfrentar, confrontar ou associar

gigantescas forcas sociais, psicoldgicas e afectivas.”
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Morin (1984) defende que a entrevista se apresenta como um recurso de
pesquisa, rico em possibilidades tanto para o saber jornalistico quanto para o
cientifico.

Beatriz Marocco (2012) aproximou esses dois campos a partir do uso da
entrevista como forma de descobrir, a partir de respostas de jornalistas consagrados,
como ocorria a transmissdo de conhecimento e experiéncia profissional dentro da
redacdo. A série de entrevistas com 14 grandes nomes do jornalismo integrou sua
pesquisa e cristalizou-se no livro O Jornalista e a Pratica — Entrevistas. Seu estudo
tinha como objetivo descobrir como se dava a transmissdo do saber jornalistico
dentro das redagbes. O modelo de pesquisa adotado por Marocco (2012) nos
mostrou o quanto o meétodo da entrevista pode ser Util para que se absorva, a partir
da experiéncia de profissionais, o conhecimento sobre a area.

Foi seguindo esses rastos que optamos por ouvir os profissionais que
capitaneiam o departamento de imprensa do Internacional e a editoria de Esportes
de Zero Hora. Ambos se mostraram solicitos e dispostos a me receber desde o
primeiro contato. Também se revelaram interessados sobre o tema. Procuraram, ao
final, saber das primeiras conclusbes havia extraido da pesquisa. A seguir,
apresentamos um breve perfil dos entrevistados e detalhamos os bastidores das

entrevistas.

2.1.1 Numa sala exigua na Zero Hora

Com Diego Araujo, a aproximacéao foi extremamente facilitada por fazermos
parte da sua equipe de trabalho e por termos iniciado juntos a trajetoria em Zero
Hora, como colegas do extinto Curso de Jornalismo Aplicado, em 1995. Seu
interesse pelo objeto desta pesquisa e por aprofundar o conhecimento e ampliar o
debate sobre ele colaborou para que a entrevista fosse produtiva.

O encontro com Araujo aconteceu a tarde, em meio ao expediente de
trabalho, na Unica sala de entrevistas disponivel na redacao de Zera Hora. O espaco
exiguo, de dois metros e meio por dois metros, e o fato de estarmos isolado do
burburinho habitual daquele horario na redacédo e sentados frente a frente em uma
mesa auxiliaram para que a conversa fosse fluida e objetiva. Por 50 minutos, o editor
de Esportes de Zero Hora respondeu a todas as perguntas e mostrou um

posicionamento firme sobre o tema.



39

Aos 44 anos, Araujo iniciou a carreira como produtor na Radio Galcha e esta
h& 20 anos na redacdo de Zero Hora. Por 16 anos, atuou na editoria de Geral, na
qual foi reporter, coordenador de producao, editor-assistente e editor. Em janeiro de
2012, Araujo assumiu a Editoria de Esportes e foi o responsavel por impulsionar a
integragao entre as equipes de online e impresso, em um modelo que comecgou a ser
adotado pela redacéo a partir da editoria de Esportes.

Como editor da area e sem a figura do pauteiro na editoria, Araujo, e seu
editor-assistente, Sérgio Villar, sdo os responsaveis por discutir com 0s reporteres
setoristas as pautas do dia e da superedicédo® de fim de semana. No material que
sera colocado no ar no online, as discussdes transcorrem conforme a demanda do
dia, em tempo real e incluem também Débora Pradella, responsavel pela secdo da
editoria no site do jornal.

O relacionamento direto com o0s reporteres na produgdo do dia e o
acompanhamento do desenvolvimento das tarefas fazem Araujo conviver de perto
com as rotinas de producdo neste cenario midiatizado em que os clubes de futebol
viraram também produtores de conteudo.

A definicdo da pauta do dia comeca a ser feita, invariavelmente, na véspera,
apos o fechamento da edicdo impressa, as 22h, a partir de conversa com 0s
reporteres. Outros integrantes da editoria sdo convidados a se aproximar e participar
da reunidao improvisada. Geralmente, se forma um circulo em torno de Araujo, que
invariavelmente abre a conversa com a mesma provocacao: “O que vamos tocar
para amanha no Inter e no Grémio?”

Esse questionamento deflagra a apresentacdo de sugestbes que passam a
ser debatidas até que se chegue a formulacdo da pauta. O encontro, em média,
nunca ultrapassa os 15 minutos. Definidas a pautas e qual dos trés repOrteres

setoristas que as executardo, encerra-se o dia na editoria de Esportes.

2.1.2 Na nova redacéo ao lado do vestiario

6 Em 5 de marco de 2016, Zero Hora lancou sua nova edicéo de fim de semana, em que funde os
jornais de sabado e domingo em apenas um, reforcado por novos cadernos e suplementos.
Disponivel em:
<http://wp.clicrbs.com.br/editor/2016/03/05/superedicao/?topo=13,1,1,,,13&status=encerrado>.
Acesso em: 21 nov. 2016.
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Gerson Cruz, cujo cartdo de apresentacdo que me entregou antes de
iniciarmos a conversa o apresenta como gerente geral de midia do Internacional, foi
receptivo a entrevista desde o primeiro encontro. Nosso primeiro contato foi via
mensagem no WhatsApp’ e ocorreu no dia 24 de outubro, uma segunda-feira. Sob
alegacado de estar com a agenda ocupada naqueles dias seguintes, Cruz marcou a
entrevista para as 10h da manha do dia 28 de outubro, a sexta-feira seguinte.

O encontro ocorreu em sua sala dentro da nova redacao do departamento de
imprensa do Internacional. Antes de iniciarmos a conversa, Cruz me conduziu por
uma visita guiada as dependéncias do seu setor, que incluem ainda um estudio de
TV, quatro ilhas de edi¢do e um estudio de radio.

Aos 45 anos, Cruz assumiu o departamento de comunicacao do Internacional
em 20 de julho de 2016. Em janeiro desse mesmo ano encerrou uma passagem de
25 anos pelo Grupo RBS, em que atuou como coordenador de jornalismo por oito
anos na RBS TV Santa Cruz do Sul e outros oito anos na RBS TV Caxias. Entre
2009 e julho de 2014, foi chefe de redacdo da RBS TV Porto Alegre, cargo que
deixou para assumir a funcdo de gerente geral da TVCOM, extinto canal em UHF,
onde ficou até deixar o Grupo RBS.

O fato de ter encerrado recentemente sua trajetéria na empresa em que
atuamos hoje e também, até o inicio do ano, estar em atividade no mercado em um
veiculo tradicional ajudou para que Cruz se sentisse a vontade na entrevista. Antes
de a gravacado da conversa se iniciar, ele listou algumas dificuldades enfrentadas
para implantar suas idéias de trabalho, revelou métodos de relacionamento dentro
do clube e enumerou algumas das mudancas que havia implementado.

A entrevista com Cruz durou 61 minutos, mas 0 encontro consumiu pouco
mais de duas horas, preenchido também com a visita guiada e com conversas
informais cujo conteddo nos ajudard a montar um retrato do departamento de
imprensa do Internacional. Essas informacdes, no entanto, estar&o inseridas no texto

sem que o autor esteja identificado.

7 Aplicativo de mensagens instantineas para uso em smartphones. Disponivel em:
<http://br.ccm.net/fag/15037-whatsapp-0-que-que-e-isso>. Acesso em: 21 nov. 2016.
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2.2 ETNOGRAFIA PARA CONHECER OS AMBIENTES DE TRABAL HO

Embora a entrevista nos oferecesse um manancial de informacoes,
entendemos que seria necessario fazer uma saida ao campo para agregar ainda
mais subsidios capazes de colaborar com a compreensdao do nosso objeto de
estudo. A deciséo foi reforgcada ainda pelo fato de busca de maior equidade entre os
elementos que compdem o objeto de estudo.

Se é fato que, por fazer parte da editoria de Esportes de Zero Hora ha duas
décadas, seria impossivel recolher numa ida a campo no Internacional informacdes
na mesma propor¢ao, também é fato que seria impossivel ter neste trabalho algum
equilibrio sem conhecer de perto a rotina do seu departamento de comunicacao.

A etnografia € um método buscado na antropologia pelos estudos de
comunicacdo e cujo uso na busca de conhecimento nesta area ganhou frequéncia.
Isabel Travancas (2012), por exemplo, mergulhou em redacbes de jornais para
buscar compreender a identidade dos jornalistas e as razbes que os fizeram
escolher a profissdo. O transito de que desfrutava nas redac¢des por conhecer muitos
daqueles jornalistas, favoreceu a autora. Mas também cobrou o preco de buscar um
distanciamento para poder filtrar aquilo que havia amealhado nas entrevistas e
também para refletir o que via com certa familiaridade.

Assim como Travancas (2012), encaramos o desafio de trabalhar com um
objeto do qual estamos muito proximos. Ao mesmo tempo em que reconhece 0s
obstaculos causados pela familiaridade com o tema e o ambiente no qual se faz a
etnografia, a autora defende que o pesquisador deva buscar trabalhar com um
objeto que seja do seu agrado. Travancas (2012, p. 107) ndo considera decisivo
estar proximo do que serd analisado, mas “[...] ter um enorme interesse e uma
grande curiosidade em conhecé-lo melhor é fundamental.”

A inquietacdo responsavel por motivar nosso ingresso no universo da
pesquisa tem justamente essa razao, de buscar conhecer melhor compreensao dos
fendbmenos causadores da mudanca na relacdo entre repOrteres setoristas e clubes
de futebol. Dessa forma, resolvemos, como diz Travancas (2012), ndo brigar com o
Nosso objeto.

A etnografia no departamento de imprensa do Internacional se deu em trés
etapas e motivou trés visitas ao ambiente em que o0s jornalistas do clube

trabalhavam. Uma delas, a terceira, teve como intuito entrevistar o gerente geral de
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midia, Gerson Cruz, como ja relatado anteriormente, e também conhecer as novas
instalagdes do departamento de imprensa.

A primeira ida a campo no Internacional ocorreu em julho de 2015, como uma
pesquisa exploratdria. Para Bonin (2011, p. 40), trata-se de método importante na
construcdo da pesquisa porque “[...] as pistas relativas aos fenbmenos geradas
através dela facilitam a construcao dos problemas/objetos investigados.”

Confirmamos na pratica o valor dessa ida a campo. Foi através dela que nos
certificamos do acerto em incluir o Internacional como parte integrante do nosso
objeto.

A segunda etapa da etnografia no departamento de imprensa do Internacional
se mostrou mais extensa e, por consequéncia, também mais proficua. Por trés dias
consecutivos entre os dias 13 e 15 de abril, acompanhamos a rotina dos
profissionais dentro da sua redacdo e pudemos entender melhor a mecéanica de
funcionamento do departamento e as tarefas desempenhadas para abastecer com
informacdes as midias do clube.

Na ocasido de nossa visita, 0 departamento de imprensa do Internacional era
chefiado pela jornalista Adriana Montes, que semanas depois de nossa visita saiu
em licenca-maternidade. A redacdo estava instalada no segundo piso do Estadio
Beira-Rio, de frente para a Avenida Padre Cacigue, em um espago contiguo as
areas de recursos humanos e administrativa do clube.

Como houve mudanca ndo apenas no comando do departamento, com a
contratacdo do jornalista Gerson Cruz, mas também fisica do departamento,
decidimos por fazer uma terceira ida a campo no Estadio Beira-Rio. A ideia era
entrevistar o responsavel pelo departamento de imprensa do clube e atualizar nossa
observacdo com as intervencdes feitas pela nova chefia e também conferir o impacto
que a nova redacdo e os estudios de radio e TV recém construidos teriam na
producdo de conteudo.

O fato de o espaco destinado para a midia do clube estar em frente ao
vestiario do time principal também era um fator que merecia nossa observacao. A
visita se deu no turno da manhéa. Pelo fato de o maior fluxo de trabalho se concentra
a tarde, apenas dois jornalistas estavam em atividade na redacdo. Mesmo assim, foi
possivel colher impressdes que atualizaram nosso conhecimento sobre o
departamento e que ajudaram na descricdo do funcionamento das midias do Inter

gue traremos mais adiante neste texto.
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Na ocasido, ficou acertado com o gerente geral do departamento uma nova
visita, em novembro, para uma observagao de um dia. Feito o primeiro contato no
dia 21 de novembro, Cruz sinalizou de forma positiva. Como estava em Séo Paulo,
acompanhando a equipe que naquela noite enfrentaria o Corinthians, em jogo
decisivo para o time, pediu que um novo contato fosse feito no dia seguinte.

Voltamos a procurd-lo na quarta-feira, dia 23 de novembro. Por WhatsApp,
Cruz se desculpou e avisou que ndo poderia abrir as portas do departamento para
uma nova visita em virtude das dificuldades vividas pelo time no campeonato, que
deixaram o ambiente muito convulsionado.

O fato de o departamento ficar ao lado do vestiario também se apresentava,
segundo ele, como um empecilho. Receber pessoas estranhas ao clube em um local
restrito seria vetado pela direcao, abalada pela iminéncia da queda para a segunda

divisdo do Campeonato Brasileiro, um marco negativo na histéria do clube.

2.3 A ANALISE DE CONTEUDO PARA OLHAR O COLORADO ZH E O SITE
OFICIAL

O terceiro movimento metodolégico desta pesquisa permitira olhar de maneira
cristalizada os comportamentos e movimentos da editoria de Esportes de Zero Hora
e do departamento de imprensa do Internacional. A analise de conteido do material
publicado no Colorado ZH, hotsite de noticias sobre o clube na secdo de Esportes
do site de Zero Hora, e do site oficial do Internacional ofereceu elementos que
ajudaram a entender o estagio atual da relagdo entre os reporteres setoristas e a
instituicao.

A analise de conteudo se apresenta como um método de pesquisa apropriado
para o estudo em comunicagdo, conforme defendem alguns autores. Conforme
Berelson (1965), trata-se de “[...] uma técnica de pesquisa para a descricdo objetiva,
sistematica e quantitativa do contedudo evidente da comunicacédo.” (BERELSON,
1965, apud MARCONI; LAKATOS, 2002).

Para Ander-Egg (1978), a andlise de conteldo se apresenta como “[...] a
técnica mais difundida para investigar o conteido das comunica¢cfes de massas,
mediante a classificacdo, em categorias, dos elementos da comunicacéo.” (ANDER-
EGG, 1978, apud MARCONI; LAKATOS, 2002).
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A aplicabilidade da anélise de conteudo aos estudos de comunicagéo origina-
se da conjugacao de se apoiar em métodos quantitativos e qualitativos. Mais do que
isso, por solicitar ao pesquisador que aporte suas inferéncias sobre o objeto. Essa
fusdo de métodos de pesquisa, conforme Fonseca Junior (2012), faz a analise de
conteuldo se apresentar como “[...] uma técnica hibrida.”

Nesta pesquisa, o0 movimento de quantificar as matérias analisadas se
apresentou como uma excelente ferramenta para que nossa analise fosse
categorizada. Ajudou-nos a desenhar um mapa do que era produzido pela editoria
de Esportes de Zero Hora e pelo departamento de imprensa do Internacional. Os
nameros serdo expostos em um grafico nesta pesquisa, mas terdo uma funcao de
apoio. Serdo sobre nossas inferéncias que estardo concentrados os esforgos.

Acreditamos que a partir delas buscamos a compreenséo do objeto.

2.3.1 O universo analisado e suas categorias

O corpus para a analise de conteudo passou por ajustes e redefinicdes até
gue ficasse definido o periodo entre os dias 10 de outubro de 2016 e 16 de outubro
de 2016. O que compreende um intervalo de sete dias. O critério escolhido foi o fato
de a analise se iniciar numa segunda-feira que sucedeu um fim de semana sem que
o Internacional tivesse jogado pelo Campeonato Brasileiro, a principal competicédo
que disputava no segundo semestre.

A folga foi motivada pelo domingo ser o do primeiro turno das elei¢cbes
municipais. Como as atenc¢fes estavam voltadas para o noticiario politico, tanto no
site oficial do clube quanto na secéo de Esportes do site do jornal Zero Hora, néo
houve publicacdo de textos sobre o clube nesse dia. No domingo seguinte, quando
encerramos nossa andlise, houve jogo do Internacional em seu estadio contra o
Flamengo, na ocasido o vice-lider da competicdo. O fato de a partida ser
considerada um evento de vulto e de grande importancia para as pretensdes, 0s
dois clubes proporcionaram boa quantidade de elementos a serem observados.

Nossa analise se debrugcou em um corpus com 79 textos publicados no site
de Zero Hora e outros 42 no site oficial do clube. A compila¢cdo dos ndmeros, como
dito antes, colaborou para que pudéssemos a efetuar a categorizacdo dos textos em
seis grupos. Sera a partir dela que demandaremos nossa analise. Veja a seguir

guais sao as categorias e que conteudo cada uma engloba.
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a) Andlitico — Classificamos dessa forma todos os textos que trouxerem

b)

d)

f)

opinido de comentaristas ou analistas de futebol ou aqueles que
demandarem alguma analise sobre a situacdo do clube nas
competicdes que estiver disputando. Essas analises séo feitas a partir
dos numeros ostentados na tabela de classificacdo das referidas
disputas;

Servico — Essa categoria engloba todos os textos que trazem
informacgdes Uteis aos torcedores sobre como assistir aos jogos do
Internacional seja no seu estadio ou pela televisdo. Além delas,
classificamos assim as informacgfes triviais acerca de uma partida,
como time que deve atuar, o arbitro escalado, as auséncias no time, os
atletas machucados e a formacao do adversario;

Cobertura — Estardo neste grupo as publicagbes sobre as coberturas
feitas nos treinos e nas partidas do Internacional. Englobamos aqui ndo
apenas textos, mas também recursos de video e audio que tenham
sido utilizados e colocados nas listas dos dois sites;

Institucional — Classificamos desta forma os textos e publicacdes
referentes ao noticiario do clube que néo esteja vinculado aos seus
times de futebol. Incluem-se nessa categoria as informacdes
institucionais que servem para que o0 Internacional busque a
construcdo de uma imagem positiva, como acdes sociais, e também
referentes as suas questées contabeis e administrativas;

Terceiros — Estdo nessa categoria publicagbes feitas por outros
veiculos de comunicacdo, textos elaborados por assessorias de
imprensa de atletas e postagens feitas pelos jogadores ou por pessoas
vinculadas ao clube em suas redes sociais;

Base — Colocamos sob essa classificagcéo as publicagdes referentes ao
noticiario dos times que integram as categorias de base do
Internacional. Por categoria de base entendemos as equipes de
formacdo, com jogadores abaixo dos 20 anos, e também a equipe B,
formada por atletas até 23 anos e por aqueles de fora dos planos na

equipe principal.
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A partir dessa categorizacao das publicagdes no Colorado ZH e no site oficial
do Internacional, faremos nossas inferéncias e analise sobre conteldo publicado
pelos dois veiculos. Para que consigamos concluir esse movimento, no entanto,
lancaremos mao do aporte tedrico que tensionaremos nos capitulos seguintes. Sera
com o suporte dessa teoria que buscaremos compreender o fendbmeno estudado a

partir desse modelo empirico.
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3 INTERACOES EM TEMPOS DE MIDIATIZACAO

Conceituar midiatizacdo ainda se configura um desafio para estudiosos em
comunicacgéo. E consenso entre eles que se trata de um obstaculo pelo fato de sua
processualidade ainda estar em curso devido as constantes transformacdes
tecnoldgicas e diferentes formas de uso que delas sao feitas. Tudo isso faz com que
0 conceito esteja em constante mutacao.

O caso abordado nesta pesquisa, da mudanca na relacdo entre clubes de
futebol e veiculos de comunicacao tradicionais a partir do processo de midiatizagdo
dos primeiros, € apenas um modelo empirico das transformacdes que as relacdes
sociais vém sofrendo com a disseminacdo de novos aparatos tecnoldgicos e as
novas formas de comunicacdo. Essas permitem a instituicbes e aos cidadaos
comuns se relacionarem com o mundo exterior de forma mais autbnoma, sem a
necessidade da intervencdo dos veiculos tradicionais de comunicacdo para que
suas mensagens sejam transmitidas.

Os tedricos, porém, observam por vieses diferentes o processo de
midiatizacdo. Hjarvard (2013) enxerga a midiatizacdo a partir da influéncia que os
meios de comunicagcdo passaram a exercer sobre 0s outros campos da sociedade.
Na sua concepcéo, “a midiatizacao refere-se a um processo a longo prazo, em que
instituicbes sociais e culturais e os modos de interacdo sao alterados em
consequéncia do crescimento da influéncia dos meios de comunicagéo.”
(HJARVARD, 2013, p. 38).

A sociedade, na visdo de Hjarvard (2012), passou a ser tdo permeada pela
midia que seria impossivel dissociar essa das instituicdes culturais e sociais. Os
meios de comunicacdo estdo, conforme o autor, tdo inseridos no cotidiano da
sociedade que essa ja se movimenta e se inter-relaciona sem perceber essa
influéncia.

O que Hjarvard (2012) defende é que ja ndo depende da vontade da
sociedade escolher se deseja utilizar a midia. Ela esta tao inserida em seu contexto
gue esse poder de escolha saiu de suas méaos. A midia, em seu ponto de vista, se
tornou parte integral da sociedade e agente da mudanca social e cultural. Hjarvard
(2012) observa uma dualidade na acdo da midia. Ao mesmo tempo em que
influencia a sociedade e a condiciona a usar sua légica para se relacionar, ela

propria se tornou uma instituicdo independente.
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A midia €, ao mesmo tempo, parte do tecido da sociedade e uma instituicdo
independente que se interpde entre outras instituicdes culturais e sociais e
coordena sua interagdo muitua. A dualidade desta relagdo estrutural
estabelece uma série de pré-requisitos de como os meios de comunicacao,
em determinadas situacdes, sdo usados e percebidos pelos emissores e
receptores, afetando desta forma as relacbes entre as pessoas.
(HARJVARD, 2012, p. 54-55).

O objeto de estudo deste trabalho €, em parte, modelo do que Hjarvard (2012)
defende como dualidade de comportamento da midia. A0 mesmo tempo em que se
torna um pilar independente na sociedade, com seus veiculos de comunicacdo e
suas légicas, a midia influencia uma instituicdo esportiva, no caso o Sport Club
Internacional, a adotar seus mesmos procedimentos para se inserir e a se manifestar
no tecido da sociedade.

Pode-se afirmar que, ao criar canais de comunicacdo com a sociedade como
site, revista, webTV e webradio, o Internacional d4 mostra de que estd permeado
pela midia. Percebe-se, como sustenta Hjarvard (2012, p. 54), que pelo grau de
autodeterminacédo e autoridade que atingiu, a midia estimulou uma instituicdo, como
um clube de futebol, a se submeter a sua logica.

Essa relacdo midiatizada, porém, produz afetagdes nas relacdes sociais entre
o clube de futebol, no caso o Internacional, e os veiculos de comunicacéo
tradicionais, detentores originais das logicas midiaticas. A partir do momento em que
passa a se comunicar diretamente com seu publico e a atuar como agente midiatico,
o Internacional provoca alteragfes no seu convivio com os reporteres setoristas e
nas rotinas produtivas dos veiculos de comunicacéo tradicionais. E com o intuito de
perceber quais sdo essas alteracbes e como elas ocorrem que buscamos o
desenvolvimento dessa pesquisa.

Veron (1997) defende que a midiatizacdo deva ser observada a partir do
ponto de vista da influéncia dos meios de comunicacdo sobre os mecanismos de
funcionamento social. Para ele, a comunicacdo midiatica é o resultado de uma
articulacdo entre dispositivos tecnoldgicos, que evoluem em alta velocidade, e as
condi¢cdes criadas para recepc¢do e producdo das mensagens. Conforme Veron
(1997, p. 14), € dessa “[...] configuracdo que se estrutura o mercado discursivo nas
sociedades industriais.”

Em um ambiente midiatizado, Veron (1997, p. 14) aponta a mensagem como
elemento impulsionador. E a partir dela que se desencadeiam os fendmenos

midiaticos. Quando uma instituicdo se empodera de algum dispositivo tecnologico
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para se comunicar com a sociedade, o faz para que sua posi¢cao ou abordagem em
relacdo a determinado tema seja ouvida. O Internacional, por exemplo, a partir do
momento em que instala seu departamento de imprensa e se apropria de logicas de
midia, o faz com o propodsito de ocupar um lugar de fala no tecido social. O
motivador desse movimento feito pelo clube é a propagacgéo da sua mensagem.

Ao deflagrar esse fluxo comunicacional, o Inter coloca em funcionamento uma
articulacéo entre instituicdes, meio e sociedade simbolizada por Verén no esquema
abaixo®, que se tornou reconhecido e referenciado por quem estuda midiatizagéao.
Ele resume de maneira objetiva e simples as relagbes entre 0os campos em um

cenario de midiatizacédo e de que forma eles se influenciam.

Figura 1 - Esquema para andlise da midiatizacao.

L
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Fonte: Verén (1997, p. 14).

Podemos encaixar nesse fluxo de interacdo entre instituicdo, meios e atores
individuais o caso estudado neste trabalho. O Internacional, como instituicao, afeta e
é afetado pelos meios de comunicacdo (flecha C1). Os meios, por sua vez,
interagem e promovem trocas com o0s atores individuais, que aqui poderiam ser
representados pelo publico consumidor de noticias de futebol (C2). Em um ambiente
midiatizado, o Internacional ja dispensa a intermediacdo dos meios e faz ele proprio
sua conexao com o publico (C3). Essa conexao sofre, sim, a interferéncia dos meios,
mas através das ldgicas midiaticas usadas pelo Internacional para transmitir sua
mensagem, o catalisador desse fluxo, como defende Veron (2012).

O que motiva esta pesquisa € perceber de que forma ocorre e qual impacto

causa nos meios (no caso aqui estudado o jornal Zero Hora) essa conversa direta

8 No esquema, C1 representa a relacdo dos meios com a sociedade, C2 aponta a relacdo entre os
meios e 0s atores sociais, C3, a relacdo entre atores e sociedade, e C4, a maneira como 0S meios
afetem a relacéo entre sociedade e atores sociais.
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entre a instituicao (o Internacional) e atores sociais (0 publico consumidor de noticias
sobre o clube).

E essa mesma visada que Fausto Neto (2008) defende em suas anélises
sobre midiatizacdo. Para o autor, o olhar deve estar direcionado para ocorrer ndo a
partir da midia, mas dos efeitos e das transformacdes decorrentes de sua
interferéncia. Fausto Neto (2008) aponta que a convergéncia das novas tecnologias
com a forma como sao utilizadas pela sociedade “[...] produziu nas ultimas trés
décadas profundas e complexas alteragcbes na constituicdo societaria, nas suas
formas de vida e nas suas interagdes.” (FAUSTO NETO, 2008, p. 92). Para ele, a
perda pelos meios de comunicacao do papel central na organizac¢do do dialogo entre
0S campos é um fato que precisa ser superado.

O olhar, defende Fausto Neto (2008), deve ser direcionado para perceber
como se da o funcionamento e a constituicAo de uma sociedade permeada e
atravessada “[...] por pressupostos e légicas que denominaria a ‘cultura da midia.”
(FAUSTO NETO, 2008, p. 92). O autor observa que no periodo o qual denomina
“sociedade dos meios”, os meios de comunicacao desfrutavam de certa autonomia
em relacdo aos demais campos. Na sociedade contemporanea, em processo de
midiatizagdo, essa centralidade dos meios de comunicagdo se esfacelou. O que
Fausto Neto (2008, p. 93) detecta sé@o “[...] zonas de afetagdo em varios niveis da
organizacao e da dinamica da propria sociedade.”

E numa dessas zonas de afetacéo que observamos e detectamos a mudanca
na relacéo entre clubes de futebol e reporteres setoristas. Os clubes, antes restritos
como fontes na sociedade dos meios, passaram, na sociedade em midiatizagao, a
agir a partir de pressupostos do que o autor caracteriza como “cultura da midia”. Se
antes esperavam pela intermediacdo de um veiculo de comunicacao tradicional para
se comunicar com o publico, agora, o Internacional o faz de forma autbnoma e com
seus proprios veiculos de comunicacao.

A mudanca na forma como a sociedade passou a interagir a partir da
midiatizacdo € o que também concentra a percepcdo de Braga (2012). A maneira
como se desenvolvem 0s processos sociais neste novo ambiente e de como a
sociedade se reorganiza, na ética do autor, é que devem concentrar os estudos de
midiatizacdo. Braga (2012) defende que o0s processos de interacdo social
estabelecidos, como a escrita e a oralidade, passam a ser absorvidos por outro,

midiatizado, em um processo que aponta como ainda em construcao.
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Nossa perspectiva sobre midiatizacdo observa justamente esse
deslocamento. Por diversas razdes, ja ndo se pode considerar “a midia”
como um corpo estranho na sociedade. Com a midiatizacdo crescente dos
processos sociais em geral, 0 que ocorre agora € a constatagdo de uma
aceleracdo dos modos pelos quais a sociedade interage com a sociedade.
(BRAGA, 2012, p. 35).

Ao direcionar seu olhar para a forma como se dao na atualidade os processos
de interagdo social, Braga (2012) reitera que seu foco de atengdo ndo esta nem nos
meios nem nos receptores e suas mediagbes. Mas em um conjunto formado por
ambos e que ganha novos sentidos a partir do processo de midiatizacao.

E essa construcéo interacional surgida a partir da midiatizacdo que, segundo
0 autor, aguca a curiosidade de pesquisar a forma como a “[...] a sociedade interage
com a sociedade.”

Em nossa perspectiva, a partir do momento em que o Internacional muda sua
forma de relagdo com os reporteres setoristas e passa a fazer uma comunicacao
direta com seu publico, percebemos a sociedade interagindo com a sociedade.

Fausto (2006, p. 10) amplia essa visada e entende que a midiatizacao
ultrapassa as fronteiras do ambiente em que se realiza. Ele aponta que o processo
se da em cenas “[...] organizacionais/produtivas e em cenas discursivas.” E isso que
percebemos ao observar, desde o seu interior, o funcionamento do departamento de
midia do Sport Club Internacional. Esse setor do clube adota procedimentos e
l6gicas tipicos de uma redacdo de um veiculo de comunicacgdo tradicional, a cena
“organizacional/produtiva”. Também procura, a partir de producdo de conteudo,
tentar estabelecer os seus conceitos e seus pontos de vista, 0 que Fausto Neto
(2008) denomina a “cena discursiva”.

Seria nesses dois ambitos em que a midiatizacdo poderia alterar algumas
praticas sociais. O que, necessariamente, esta longe de significar uma linearidade
do processo. Muito pelo contrario, a midiatizacdo acontece de modo transversal e,

ao mesmo tempo, relacional, conforme Fausto Neto (2006, p. 10)

A caracteristica da transversalidade tem a ver com o fato de que suas
operacles, além de incidir sobre seu préprio campo, afetam também o
campo das demais, bem como aqueles dos seus usuarios. Tais afetacdes
séo também relacionais e geram, consequentemente, retorno de processos
de sentido das construcdes feitas pelos outros campos e que se instauram
nos modos de funcionamento da midiatizacdo. Isso significa dizer que a
midiatizacao gera mais do que homogeneidades, na medida em que gera
complexas operac¢des de sentidos.
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Fausto Neto (2008) aponta para as relagbes entre os campos e as afetacoes
que esses sofrem no processo de midiatizacdo. S&o essas afetacdes que
pretendemos observar na nossa pesquisa e os efeitos que elas provocam no
cotidiano dos reporteres setoristas. Os campos aqui confrontados sao o esportivo,
representado pelo Sport Club Internacional, e o midiatico, no papel dos repérteres
setoristas que fazem a cobertura dessa instituicdo para o jornal Zero Hora.

3.1 OS CAMPOS E AS ZONAS DE ATRITO

A nossa abordagem sobre campos sociais parte do conceito desenvolvido por
Bourdieu (2004, p. 20), conforme o qual tratam-se de espacos relativamente
autbnomos, microcosmos dotados de leis préprias e que compdem o0 mosaico da
sociedade com suas caracteristicas e especialidades. Por esse perfil de constituicdo,
Bourdieu (2004) salienta que bem poderia batizar sua teoria dos campos como
“pluralidade dos mundos”. A relatividade da autonomia de um campo deriva do fato
de ele fazer parte de um macrocosmo, submetido a leis e costumes gerais. Esse
macrocosmo, assim como € submetido a seguir essas leis maiores, exerce essa
mesma pressao sobre 0s microcosmos que o compaoe.

A autonomia de campo esta diretamente ligada a capacidade que esse tem
de, com suas praxis e leis internas, suportar essa pressao externa, que vem nao
apenas do macrocosmo como também dos demais campos. Esse cenario gera
tensdo e os obriga a sofrer transformacao, a se tornar local de “[...] luta ou de forca
para conservar ou transformar esse campo.”

Bourdieu (2004, p. 127) sustenta que a existéncia de um campo especializado

e relativamente autbnomo estéa ligada a existéncia dos alvos que estdo em jogo.

Ha tantos interesses quanto campos, enquanto espacos de jogo
historicamente constituidos, com suas instituicdes especificas e suas leis
préprias de funcionamento. A existéncia de um campo especializado e
relativamente autbnomo é correlativa a existéncia de alvos que estdo em
jogo e de interesses especificos: através dos investimentos
indissoluvelmente econdmicos e psicologicos que eles suscitam entre os
agentes dotados de um determinado habitus. O campo e aquilo que esta em
jogo nele (eles proprios produzidos enquanto tal pelas relacdes de forca e
de luta para transformar as relacbes de forca constitutivas do campo)
produzem investimentos de tempo, de dinheiro, de trabalho, etc.
(BOURDIEU, 1990, p. 126).
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O interesse é apontado por Bourdieu (2004) como a for¢ca motriz dos campos
e, na nossa Otica, também o catalisador das disputas que se estabelecem entre
esses espacos de autonomia relativa. Podemos citar como exemplo o caso estudado
agui nesta pesquisa. A disputa entre o campo midiatico e o esportivo € motivada
pelos interesses conflitantes. A editoria de Esportes do jornal Zero Hora deseja, para
atender aos seus interesses, principalmente econdémicos, busca dar aos seus
leitores 0 maior numero possivel de informacdes sobre o Sport Club Internacional.
Se essas informacdes forem exclusivas, sua credibilidade e relevancia aumentam e
trazem como consequéncia o0 maior interesse dos leitores em consumir suas
informacdes.

O Internacional, por sua vez, busca o controle das informacdes a seu respeito
levadas ao publico. Objetiva com isso preservar sua imagem e colocar acima de
tudo o atendimento de seus interesses como instituicdo. Para isso, constituiu um
departamento de imprensa para que dele partam as informac¢des que deseja veicular
e, ha sua Otica, interessem ao seu publico, formado pelos mais de 100 mil
associados e por seu torcedor. Como se percebe nas formulagcdes acima, o
interesse € 0 que motiva essa disputa.

A essa pressdo exogena que sofre o campo, como percebemos no
confrontamento entre 0os campos esportivo e midiatico, acrescente-se a pressao
interna. Essa € provocada pela disputa por espaco e visibilidade protagonizada por
seus integrantes. Mesmo que as leis regulamentem seu funcionamento, o campo
esta distante de ficar imune a essa constante equiparacao de forgcas em seu interior.

Bourdieu (1990, p. 126) aponta essa disputa interna como 0 motor que coloca
em funcionamento um campo social. O combustivel desse motor seria o0 interesse
gue os integrantes demonstram em buscar um protagonismo, de se tornar referéncia
perante aos demais integrantes. Segundo Bourdieu (1990), “[...] é isso o0 que
estimula as pessoas, o que as faz concorrer, rivalizar, lutar, e produto do
funcionamento do campo.”

No caso do campo midiatico aqui analisado, a editoria de Esportes do jornal
Zero Hora, ndo se pode ignorar o interesse do repérter em atingir esse protagonismo
a partir de seu trabalho, seja com a noticia exclusiva que estampara a area mais
nobre da publicacéo, seja com a abordagem sobre algum tema que provocara maior

discusséo e atraira a atencéo da opinido publica.
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Quanto ao Internacional, o fato de ser um clube de futebol e contar em suas
fileiras com sujeitos reconhecidos socialmente, a busca pela manutengdo de uma
imagem positiva se torna imperativa. Além disso, agregue-se o fato de, como atletas,
contarem em sua esséncia com a competitividade, cujo protagonismo é sempre
destinado aos vencedores.

Héa ainda outra caracteristica do campo esportivo, conforme Bourdieu (2004,
p. 218), que ajuda a tensionar sua relagdo com outros campos — e aponto aqui O
midiatico. O autor aponta para a constituicdo de um campo esportivo especifico a
partir da producao de bens e servigos vinculados ao esporte. Entre esses, estariam
0s espetaculos esportivos, cuja sedimentagdo provocou a profissionalizacdo e o
distanciamento entre quem faz do esporte seu meio de subsisténcia ou fonte de
renda (os atletas profissionais, por exemplo) e quem apenas 0 pratica ou 0O
acompanha por prazer (0 publico).

E o que se percebe no futebol, em que, mesmo praticado por grande parte do
publico, construiu um mundo separado no qual habitam os jogadores profissionais. A
realidade desse mundo paralelo dos seus idolos desperta o interesse do publico e
cria uma demanda informativa que os veiculos de comunicagédo tradicionais buscam
atender. Nem sempre, no entanto, € de interesse do campo esportivo, ho caso o
clube de futebol ou os seus astros, disponibilizar para o0 campo midiatico essas
informacgdes. O que acaba por provocar o tensionamento entre 0os dois campos.

Para Pissarra Esteves (2003, p. 121), a formacdo dos campos sociais tem
origem nao nos conflitos originados pela disputa de interesses, mas a partir de “[...]
um quadro genérico de organizacéo e diferenciacdo da atividade humana.”

Sao os campos, aponta o autor, que compdem a estrutura mais elementar da
sociedade.

Adriano Rodrigues (1999), por sua vez, elaborou um conceito de campo social
gue segue na mesma linha de Bourdieu (2004). Para Rodrigues (1999), trata-se de
instituicdo dotada de legitimidade indiscutivel, publicamente reconhecida e
respeitada pelo conjunto da sociedade para criar, impor, manter, sancionar e
restabelecer uma hierarquia de valores.

Rodrigues (1999) classifica um campo social a partir das experiéncias que
esse amealha e sobre as quais tem autoridade para elaborar seu discurso. Esse

campo estaria capacitado e legitimado para determinar suas regras de
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funcionamento e, como defende Rodrigues (1999, p. 20), “[...] intervir com eficacia
no dominio da experiéncia sobre o qual detém competéncia.”

Tudo estaria ajustado e pacificado ndo fosse o sentido tensional da expresséo
“campos”. Rodrigues (1999) faz questdo de esclarecer que nao se refere a campos
em um sentido espacial, “[...] mas energético, & maneira da fisica, que fala de
campos de forga para designar a tensdo gerada entre pélos opostos.”

E essa tensdo entre os campos que gera a discussdo, o debate, a

contraposicao de forcas.

E na fronteira entre campos de legitimidade que esta tens&o se gera e se
manifesta. A luta pela mobilizacdo do conjunto da experiéncia por cada um
dos campos traduz esta natureza tensional da racionalidade moderna dos
campos sociais. Veja-se, a proposito, o debate interminavel entre o politico,
0 médico, 0 econoémico, o juridico, o religioso acerca das questbes da droga
ou da despenalizacdo do aborto, cada um dos campos sociais procurando
impor os seus quadros préprios de sentido em ordem a regulacdo da
experiéncia destas questdes. (RODRIGUES, 1999, p. 18).

Essa tenséo entre os campos, entende Rodrigues (1999), esta na origem e na
autonomizacdo do campo da média, como se refere ao campo midiatico. Esse seria
dotado das funcdes de regulacéo das relacbes entre os variados campos. O autor
entende que, mais do que a gestédo das relacdes e a mobilizacdo dos individuos em
uma sociedade fragmentada, o campo midiatico “[...] gere os dispositivos de
percepcdo da realidade e constitui, desse modo, a propria experiéncia do mundo
moderno.”

Concordamos com Rodrigues (1999) no que se refere a origem e autonomia
do campo midiatico. Mas tomamos um caminho diferente no que se refere a ideia de
centralidade desse em relacdo aos demais campos. A emergéncia de novos
dispositivos de comunicacédo e a apreensao do funcionamento deles por parte de
outros campos 0s capacitaram também a atuar como agentes informadores.

E o que percebemos no caso da relagdo entre o campo esportivo e 0 campo
midiatico a partir da midiatizagcdo do primeiro. A partir disso, entendemos que a
funcéo de regulagéo e a comunicagao deixou de ser uma tarefa exclusiva do campo
midiatico. Estd disseminada entre os demais campos, que ja ndo dependem dele
para dialogar com a sociedade. O exemplo do Internacional, em nossa Otica, retrata

bem essa situacdo. A partir da constituicdo de seu departamento de imprensa,
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consegue fazer essa interface com o publico sem necessitar exclusivamente da
mediag¢do de um veiculo de comunicacéo tradicional.

Braga (2012) adota essa mesma linha quando contrapde o posicionamento de
Rodrigues (1999) ao apontar que, em uma sociedade midiatizada, ndo se pode
compreender 0S processos sociais a partir da terceirizagdo, pelos demais campos,
do processo de interagdo a um campo exclusivo, no caso o midiatico.

Esse processo relacional, na concepc¢ao de Braga (2012), esta espraiado nos
mais diversos campos que compdem o tecido social. Na sua otica, ndo € exclusivo
do campo midiatico o processo de midiatizacdo. Pelo contrario, esse esta
pulverizado, “[...] na medida em que todos os campos igualmente o sédo, cada um
com sua incidéncia especifica.” (BRAGA, 2012, p. 43).

Entendemos, assim como Braga (2012), que a midiatizacdo se da em
variados espacos e setores da sociedade. Com os campos habilitados a se
comunicar com seus publicos sem a necessidade da intermediacdo do campo
midiatico, percebe-se que se criam na fronteira desse com os demais campos as
tensdes interacionais. Essas sdo tratadas aqui nessa pesquisa como disputas de
campo.

No caso abordado nessa pesquisa, observamos que os clubes de futebol
adotaram as mesmas légicas de midia dos meios de comunicacdo tradicionais e
passaram, a partir da producdo de seus proprios conteudos, a se comunicar com
seu publico de forma mais autbnoma, sem depender necessariamente da
intermediacao do campo midiatico.

E importante frisar aqui a inexisténcia de ruptura entre o campo midiatico e o
campo esportivo. A relacdo entre esses polos se mantém, mas com alteracdes a
partir do processo de midiatizacdo do campo esportivo. S80 essas alteracdes que
problematizam a relacdo entre clubes de futebol e veiculos de comunicagéo
tradicionais. E essa problematizacdo que move essa pesquisa.

Nesse novo cenario, os clubes de futebol constroem, assim, uma relacao
dubia com a midia. Posicionam-se tanto ao lado dela quanto numa posicéo
contraria. Essa duplicidade de comportamento pode ser explicada da seguinte
forma: os clubes se ombreiam aos veiculos de comunicagdo tradicionais numa
tentativa de fazer uso da mediacdo desses para propagar suas mensagens,
desfrutando do longo alcance deles; e se posicionam no sentido oposto quando

buscam, a partir de acdes como limitagdo de acesso as fontes e a sua estrutura
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fisica, impor seu discurso ou transmiti-lo de forma direta, através de seus veiculos
proprios de comunicacdo. Usufruem, nesse caso, do livre acesso as suas préprias
fontes, o que é negado aos veiculos tradicionais.

Braga (2015) aponta que a forma como se organizou o campo midiatico, ao
qual define como campo dos media, colaborou de forma decisiva para a construgcéo
desse cenario atual. O campo dos media, conforme o autor, estruturou-se a partir de
“[...] um processo empresarial, dados os custos das tecnologias e de producéo
envolvidos, das operacfes e organizacdo de recursos humanos, de restricoes
técnicas — gerando fortes concentragcdes econémicas.” (BRAGA, 2015, p. 21).

Sendo assim, o campo midiatico buscou alcancar a maior quantidade de
publico possivel para lucrar com o0 negocio. No entendimento de Braga (2015), as

l6gicas de midia derivam desse perfil empresarial do campo midiatico.

Podemos considerar que uma boa parte das légicas de midia hoje
conhecidas é derivada de tais processos — padrfes de empresa, formacao
de um corpo profissional complexo, com multiplas especialidades;
desenvolvimento de um perfil de pablico receptor assumido como massivo;
e determinadas relagbes de muitua incidéncia entre 0 que 0s meios
produzem e o grande publico. (BRAGA, 2015, p. 21).

Braga (2015) observa que, com o decurso do tempo, o préprio publico
desenvolveu um conhecimento sobre o funcionamento e as praticas do campo
midiatico. Isso, segundo ele, afetaria o funcionamento das légicas de interacdo entre
0 publico e os produtores. Braga (2015) ainda aponta que a expressao logica de
midia também se ajusta ao ambito tecnologico. As inovacbes cada vez maiores
fazem com que o publico adote as logicas de midia em suas interagfes diarias.
Utilizam-se os mesmos recursos tecnoldgicos adotados pela imprensa, atualmente,
para as atividades mais triviais.

Podemos citar uma gama de exemplos para ilustrar essa apropriacao
tecnologica por parte do publico. Mas escolhemos um que denota como até acfes
corrigueiras do dia a dia ganham dimensdo ao serem compartilhadas em larga
escala. Vocé, certamente, ja leu em sua rede social algum amigo anunciando que
tomara banho ou viu a foto do prato do almog¢o que ele esta prestes a devorar.

Elevando essa pratica a uma escala maior, percebe-se as instituicdes
lancando mao desses recursos tecnoldgicos para informar diretamente ao seu

publico ou para reafirmar sua posicdo em relacédo a determinado tema ou discusséao.
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Hjarvard (2012) anda na mesma direcdo Braga (2015) no que tange a
construcdo do conceito de logicas de midia. Em seu entendimento, trata-se da forma
com a qual o campo midiatico atua. A ado¢éo desse termo por ele se da como forma
de reconhecimento da existéncia por parte dos meios de comunicacdo de um *“[...]
modus operandi e caracteristicas especificas capazes de influenciar outras
instituices e a cultura e a sociedade em geral.” (HJARVARD, 2012. p. 36).

Esse termo, conforme Hjarvard (2012) seria uma abreviatura conceitual para
os varios modus operandi dos meios de comunicagdo. Inclui-se nisso aspectos
institucionais, estéticos e tecnoldgicos adotados pelos meios de comunicagdo. Em
entrevista recente a revista Matrizes, publicada na edicdo do primeiro quadrimestre
de 2016, o autor busca na sociologia um modelo para amparar sua definicdo de

l6gicas midiaticas:

Da forma como vejo — e isso é o0 que tenho defendido atualmente —, se
quisermos olhar para as logicas midiaticas através de um vocabulario mais
geral, poderiamos traduzi-lo no que a sociologia rotula de regras e recursos.
Poderiamos entender a ldgica midiatica como as regras e recursos por meio
dos quais a midia funciona. Isso envolve dimensdes institucionais, leis,
estruturas de poder etc. Envolve dimensdes estéticas. Envolve aspectos
tecnologicos materiais: ha certas coisas que se pode fazer com uma
tecnologia, e ha certas coisas que ndo se pode fazer. A constelagdo de
regras e recursos institucionais, estéticas e tecnolégicas torna-se a ldgica
midiatica. (HJARVARD, 2016, p. 95-96).

Hjarvard (2016) aponta que a expressao légica de midia ajuda a entender
como outros campos acabam se ajustando ao campo midiatico. E como esse, por
sua vez, se movimenta para se acomodar a eles. O objeto dessa pesquisa tenta
mostrar justamente o funcionamento das relacbes entre clubes de futebol, antes
restrito a fontes, e os veiculos de comunicacao tradicionais a partir dessa nova
configuracdo em um ambiente midiatizado.

Como abordamos nesse capitulo, entendemos como proficua para o estudo
de midiatizacdo uma visada direcionada aos efeitos que causa nas relagbes sociais
e as transformacdes que decorrem desse processo, adotando um modelo defendido
por Fausto Neto (2008) e Braga (2012). Essas mudancas nas relacdes, conforme
Verén (2007), apresentam como elemento catalisador a mensagem. E a partir dela
que ocorrem as transformacdes e uma disputa de forcas entre as instituicoes para

propaga-la.
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Percebemos a partir dessa disputa de forgcas uma alteracdo na conformacgao
da convivéncia entre o campo midiadtico e o campo esportivo, partindo de um
conceito de campo elaborado por Bourdieu (2004, p. 20), segundo o qual se tratam
de espacos relativamente autdbnomos. Concordamos com Braga (2012) quando
defende que, diante do processo de midiatizacao, as intera¢cdes sociais hdo podem
ser terceirizadas e relegadas a um unico campo, no caso o midiatico.

Como veremos no proximo capitulo, o jornalismo ndo passa imune as
transformacdes ocasionadas nesse ambiente midiatizado. Beneficiadas pelas novas
tecnologias de informagdo e comunicacdo, as instituicbes passaram a usar as
|6gicas de midia e criaram suas préprias midias para se comunicar com a sociedade

e buscar uma participacdo mais direta na formacao da opinido publica.

3.2 MiDIA DAS FONTES

O estabelecimento de um departamento de imprensa nos clubes de futebol —
e nos atentamos aqui nesta pesquisa ao caso especifico do Sport Club Internacional
— atende a uma necessidade que as instituicbes passaram a ter de disseminar seus
pontos de vista e fazer com que sua prépria voz fosse ouvida pela opinido publica ou
mesmo pelo seu publico-alvo. Por questdo de espaco ou até mesmo de interesse, 0s
meios de comunicacédo tradicionais, muitas vezes, dispensam temas ou pontos de
vista cuja divulgacao seria relevante para uma instituicao.

No caso da relagcéo entre o Internacional e a editoria de Esportes do jornal
Zero Hora, por exemplo, € comum ocorrerem pontos de divergéncia em relagdo aos
temas abordados ou quanto ao angulo pelo qual esses temas séo tratados.

Para satisfazer suas necessidades editoriais, o Internacional agregou ao seu
organograma um departamento de midia responsavel por abastecer com
informacdes seus canais de comunicagdo com o publico. O clube conta com uma
série de veiculos de comunicacdo, como o site oficial, uma revista mensal, a webTV
transmitida através de um canal no YouTube e a webradio, além de manter perfis

nas redes sociais Twitter, Facebook, Instagram e Snapchat.
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Mesmo que o propdsito do clube seja atender como publico-alvo seus mais de
100 mil associados e seu contingente de 5,6 milhdes® de torcedores, é inegavel que,
ao adquirir voz propria, o Internacional ocupa um espaco para que seja ouvido pela
opinido publica.

O jornal Zero Hora, por sua vez, ao tratar dos temas relacionados ao clube,
faz uma abordagem a partir dos seus critérios jornalisticos, com um olhar critico e
buscando sempre a analise da realidade vivida pelo clube. Essa € complementada
pela opinido de seus comentaristas e colunistas.

Diante desse panorama, o Internacional abandonou uma posi¢cédo passiva no
trato com 0s meios de comunicacao tradicionais e passou, ele préprio, a produzir
seu conteudo. O clube apenas seguiu uma tendéncia comum a outros setores da
sociedade. Beneficiados pelo desenvolvimento tecnoldgico, cidadaos e instituicoes
se aparelharam e passaram a participar do processo informativo. Incrementaram
ainda mais o tecido comunicacional. No caso dos clubes de futebol, houve a
percepcdo de que, ao estruturar um departamento de comunicacdo com
profissionais que dominassem as técnicas jornalisticas e as ferramentas
tecnologicas, era possivel se comunicar diretamente com seu publico.

Dessa forma, como defende Olabe Sanchez (2012), as novas tecnologias de
comunicacdo proporcionaram um cenario favoravel para que os clubes de futebol se

tornassem sujeitos comunicativos.

Neste novo cendrio comunicativo, os clubes de futebol se converteram em
sujeitos comunicativos, favorecidos pela globalizacdo pelas tecnologias da
informacdo e da comunicacdo, ja que essas Ultimas tém redefinido as
relacdes entre as fontes (clubes) os informadores (meios de comunicacgéo) e
a audiéncia (seguidores, torcedores e soécios dos clubes de futebol).
(OLABE SANCHEZ, 2012, p. 102)

Essa transformac&o tecnoldgica que provocou alteracbes na forma de se
comunicar dos clubes de futebol e das demais instituicbes foi decisiva para a
amplitude da teia informacional. Aumentou ainda mais as janelas de dialogos entre
as esferas sociais. Isso representa o que Castells (2004) defende no terreno da

comunicacdo como uma sociedade em rede. Essa sociedade se caracteriza por uma

o Conforme levantamento feito pelo Ibope e publicado no endereco
<www.foxsports.com.br/photos/9850/1-as-10-maiores-torcidas-do-futebol-no-brasil?section=gallery>.
Acesso em 2 nov. 2016.
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estrutura interligada, em que individuos estdo conectados por sistemas de
transmissao inseridos em um ambiente de alta capacidade informativa.

Para Castells (2004), esse sistema é multimidia e, embora esteja atualmente
em maos de oligopolios empresariais, ndo se caracteriza pela massificacdo de

mensagens de forma unidirecional.

El sistema mediatico se caracteriza por la concentracién global de
empresas, la diversificacion de las audiencias (incluyendo la diversificacion
cultural), la versatilidad tecnolégica y multiplicidad de canales vy la
autonomia cresciente de una audiencia equipada con internet, que ha
aprendido las reglas del juego: a saber, todo lo que constituye una
experiéncia mental colectiva és virtual, pero esa virtualidad es una
dimension fundamental de la realidad de todo el mundo. (CASTELLS, 2004,
p. 47).10

Castells (2004) indica um caminho que ja é perceptivel. O crescimento dessa
audiéncia citada por ele cria um novo ambiente comunicacional no qual retira dos
atores midiaticos tradicionais a centralidade no que diz respeito a transmissédo de
informacgdes. O surgimento de novos atores nesse contexto obrigou a uma revisao
no modelo de relacionamento entre midia e institui¢cdes.

Essa busca pela coabitagdo, com todos produzindo informacédo, torna o
espaco publico local de disputas de sentidos por parte das instituicdes. Pode-se
apontar a esfera publica como o palco desses confrontos. Habermas (1997, p. 92) a
descreve como uma rede “[...] adequada para comunicagdo de contetdos, tomadas
de posicao e opinides; nela, os fluxos comunicacionais sao filtrados e sintetizados, a
ponto de se condensarem em opinides publicas enfeixadas em temas especificos.”

Esse conceito de esfera publica € uma revisdo daquele formulado por
Habermas (1984, p. 14), no qual definia que “o sujeito dessa esfera publica é o
publico enquanto portador da opinido publica.”

Mesmo que definisse o publico como sujeito, o autor reconhecia a
apropriagdo por uma camada intelectualizada da sociedade, a burguesia, como
principal formadora de opinido e com maior acesso as informacdes.

O conceito atualizado suprime o predominio de uma classe social na

construcdo da opinido publica. O autor vai além e aponta um alargamento na

10 O sistema midiatico se caracteriza pela concentracdo global de empresas, a diversificacdo das
audiéncias (incluindo a diversificacdo cultural), a versatilidade tecnol6gica e multiplicidade de canais e
a autonomia crescente de uma audiéncia equipada com internet, que aprendeu as regras do jogo: a
saber, tudo o que constitui uma experiéncia mental coletiva é virtual, porém essa virtualidade é uma
dimensé&o fundamental da realidade de todo o mundo. (Tradu¢éo nossa).
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participacdo do debate de idéias tanto no que diz respeito aos atores sociais quanto
ao espaco fisico em que ele ocorre. Se na formagédo da esfera publica burguesa
Habermas (1984) defendia a necessidade de locais estabelecidos como arenas para
as discussdes, em sua revisao do conceito ele inclui a midia como um amplificador

desse debate.

Além disso, as esferas publicas estdo muito ligadas aos espagos concretos
de um publico presente. Quanto mais eles se desligam de sua presenca
fisica, integrando também, por exemplo, a presenca virtual de leitores
situados em lugares distantes, de ouvintes ou telespectadores, 0 que é
possivel através da midia, tanto mais clara se torna a abstracdo que
acompanha a passagem da estrutura espacial das interacdes simples para
a generalizacao da esfera publica. (HABERMAS, 1997, p. 93).

Habermas (1997) aponta a influéncia como combustivel das disputas dentro
das esferas publicas. E a partir dela que sujeitos e instituicbes tentam através da
persuasao e do convencimento fazer prevalecer seus pontos de vista. Para o autor,
“[...] ndo se aplica somente a influéncia politica adquirida, mas também o prestigio
de pessoas e especialistas que conquistaram sua influéncia através de esferas
publicas especiais.”

Como exemplo, Habermas (1997) cita a autoridade de membros de igrejas, a
notoriedade de literatos e artistas, a reputacédo de cientistas, o renome de astros do
esporte. Podemos considerar, partindo da afirmacao do autor, de que existem varias
esferas publicas especiais, como ele classifica, sendo o ambiente do esporte uma
delas. Consideramos que os veiculos tradicionais de comunicacdo, com suas
editorias de esportes, e os clubes de futebol coabitam nessa esfera publica
especifica e nela medem forcas para fazer prevalecer sua influéncia.

Habermas (1997, p. 96) aponta que a extensdo do espaco publico para além
da interacdo simples, provocada pela midia, cria “[...] uma diferenciacdo que
distingue entre organizadores, oradores e ouvintes, entre arena e galeria, entre
palco e espaco reservado ao publico espectador.” Para o autor, os papéis de ator e
0 alcance da midia tém diferentes chances de exercer influéncia na formacéo da
opinido publica.

Acreditamos que foi em busca de se tornar também orador e ocupar o palco
da esfera publica que as instituicdes fizeram o movimento para ocupacdo de espaco

e reverberagdo de suas vozes. Acabaram favorecidos pela cena midiatizada em que
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vivemos, nos quais todos podem fazer uso de dispositivos de comunicacdo e
apropriar-se das logicas de midia.

Nesta pesquisa, observamos que os clubes de futebol, a partir da criagdo de
seus proprios veiculos de comunicacao, fizeram esse movimento em busca de uma
propria oralidade. Passaram a buscar, através de suas midias, participacdo mais
ativa na esfera publica e na constru¢do da opinido publica.

Voltamos, novamente, ao exemplo do Sport Club Internacional, cujo caso é
estudado nesta pesquisa. Como forma de atender a sua necessidade de informar
seu publico cativo, no caso os torcedores, e também de participar da construcao da
opinido publica, o Internacional empoderou-se das ferramentas tecnoldgicas
disponiveis e criou seus préprios canais de comunicacdo, como site oficial, revista,
webTV e webRadio.

O Internacional fez um movimento que Sant’Anna (2009) denominou como
midia das fontes, ao qual ele aponta como uma nova modalidade de jornalismo
surgida a partir do mosaico comunicacional que se transformou o espaco publico
com o processo de midiatizacao.

Esse tipo de pratica é fortalecido através do amadurecimento do que se
compreende nesta pesquisa como midiatizagdo. A absorcdo das l6gicas de midia
por parte dos demais campos sociais subtraiu dos meios de comunicacao
tradicionais a centralidade como produtores e fornecedores de noticias para o
publico. Surgia assim esse novo ator no cenario jornalistico, definido por Sant’/Anna

como midia das fontes, que neste texto sera também identificado pela sigla MFs.

Trata-se de um jornalismo praticado pelas fontes com o objetivo de interferir
no espaco publico, seja comunicando diretamente com a sociedade, seja
por intermédio da imprensa tradicional. Por esta razdo, a definicdo segundo
a qual as fontes operam um jornalismo de influéncia é valida. Os conteddos
visam claramente influenciar a construcdo da opinido publica, aportando
argumentos, versdes, dados e novas versées ao espaco publico, e criando,
assim, novos valores e padrdes. (SANT'ANNA, 2009, p. 514).

O autor define a midia das fontes como um hibrido entre as assessorias de
imprensa e as midias tradicionais. Os tracos do modelo tradicional da assessoria de
imprensa podem ser percebidos a medida em que as midias das fontes procuram
espaco nos meios de massa para divulgacédo de suas mensagens e pontos de vista.
Por outro lado, detecta-se também a adog¢&o de logicas caracteristicas dos veiculos
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tradicionais na estruturagéo fisica e na forma de producdo de conteudo adotada
pelas MFs.

Sant’/Anna (2009, p. 60) observa que, ao ocupar um lugar no espaco
midiatico, as midias das fontes, “além do trabalho informativo feito diretamente a
opinido publica, permitem-se atuar simultaneamente como propositoras de novos
temas e provedoras de informacdes a imprensa tradicional.”

E quando a fonte deixa de esperar o telefonema do repérter de alguma
grande redacdo e tenta, com seus proprios meios de comunicacgao, interferir na
construcdo da agenda midiatica, executando uma acéo de agenda-setting*?.

No caso de um clube de futebol, e centrando-se no Internacional, a cobertura
de sua rotina diaria atrai a grande atencdo dos meios de comunicacao tradicionais.
Radios, jornais, emissoras de TV e repoOrteres de sites noticiosos comparecem ao
estadio na cobertura de treinos e jogos em busca de informa¢des que muitas vezes
soam triviais para quem € menos interessado no tema, mas de relevancia para quem
consome 0 noticiario esportivo.

Diante desse cenario, em que ha um publico cativo a espera de informacdes
sobre sua rotina, o clube n&do precisa de grandes esfor¢cos para obter espaco no
noticiario esportivo. Sua tarefa passa a ser trabalhar para que a noticia veiculada
seja positiva ou atenda ao seu interesse.

Isso explica o porqué da preocupacdo do clube em controlar o acesso dos
repérteres dos veiculos tradicionais aos seus profissionais, sejam eles dirigentes,
jogadores ou o técnico do time principal. E quando aparece a faceta de assessoria
de imprensa na composicao das midias das fontes. Nesse momento, o clube busca
ter um controle do discurso a ser feito sobre ele. Por outro lado, através de suas
midias proprias, busca potencializar diante da opinido publica o seu ponto de vista e
também servir de fonte da informacao sobre sua rotina de trabalho.

Sant‘Anna aposta que a presenca no espaco midiatico como veiculo
especializado faz as MFs, além de informar diretamente a opinido publica, proporem
de novos temas. Permite também que as midias das fontes abastecam de

informacgdes os meios de comunicacao tradicionais.

11 Para Shaw e McCombs (2004, p. 24), criadores da teoria de agenda-setting, trata-se da capacidade
dos meios de comunicacdo de massa em dar énfase a determinado tema e pela possibilidade de os
individuos incluirem esse tema em sua lista de prioridades apds a influéncia recebida pelo meio de
comunicacao.
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N&o apenas de informacdes. As MFs se tornam provedoras de produtos
embalados e empacotados para o0s veiculos tradicionais. Se favorecem no
cumprimento dessa tarefa das limitaces de pessoal ou até mesmo técnica desses
veiculos. Sem estrutura para cobrir toda a pauta, os chefes de reportagem e mesmo
0S reporteres acabam acolhendo e usando em seus noticiarios 0s materiais
produzidos pelas midias das fontes. Podemos citar como exemplos aqui textos,
boletins radiofonicos, VTs com imagens e fotos. Muitas vezes, a publicacao é feita
sem fazer qualquer ajuste de edicao.

O Internacional, por exemplo, alimenta com &audios das entrevistas dos
jogadores, técnicos e dirigentes uma rede de radios do Interior do Rio Grande do Sul
e também das regifes oeste de Santa Catarina e Parana, colonizadas por gauchos e
com um significativo contingente de torcedores do clube. Ndo apenas veiculos de
menor porte fazem uso do material produzido pelo departamento de midia do clube.
Imagens de treinos e entrevistas sédo disponibilizadas para emissoras de TV da
Capital cuja equipe de trabalho ndo da conta de cobrir toda a pauta diaria.

Os proprios jornais Zero Hora e Diario Gaucho, nos quais integro as Editorias
de Esporte, costumam com frequéncia usar as fotos de treinos e jogos
disponibilizadas pelo clube. Principalmente em situacdes nas quais o time esta em
viagem para jogar fora do Estado. O Grupo RBS, dono dos dois jornais, adota como
rotina contar com enviados especiais apenas em jogos decisivos ou de grande
relevancia. O fotografo do Internacional, Ricardo Duarte, foi contratado na metade
de 2015, pertencia a equipe de imagem do jornal Zero Hora, onde iniciou sua
carreira e permaneceu por 16 anos. Apontado como um dos principais fotégrafos do
jornal, trabalhou como enviado em grandes eventos esportivos, como Mundial de
Clubes da Fifa de 2006 e Olimpiada de Pequim, em 2008.

O caso de Ricardo Duarte e da qualificacdo adotada pelo Internacional em
sua equipe de midia vai de encontro ao que Santa’Anna (2009) defende como a
forma que as midias das fontes usam para serem reconhecidas como provedoras de

conteudo.

A caracteristica de se apresentar como propositora de novos temas
evidencia outra faceta das midias das fontes, a maneira delas de operarem
segundo uma ldgica de open copyright. Ou seja, ndo cobram nem
guestionam a reutilizacdo, inclusive pelo mainstream midia, de seus
conteddos e/ou informagBes. Nem mesmo exigem prévia solicitagdo de
autorizacdo. Fazem questéo, contudo, de que sejam identificadas enquanto
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fontes autoras do material informativo reutilizado. (SANT’ANNA, 2009, p.
62).

E evidente que no contetdo distribuido de forma gratuita e de facil acesso
pelas fontes nada de desabonador constara em relagéo a ela. No caso do fotégrafo
do Internacional e das fotos em elevado padrdo de qualidade técnica que produz,
apenas aquelas de interesse do clube estardo disponiveis. Podemos até fazer um
exercicio a partir de uma suposi¢cdo: em um jogo no qual o time perdeu, em
nenhuma das fotos ofertadas pelo clube estardo jogadores cabisbaixos ou em
situacdo na qual se denote a derrota.

O exemplo da foto citado acima ilustra a queda de braco na luta pelo
agendamento jornalistico. Instituicbes procuram ndo apenas o espago nos veiculos
tradicionais, mas o preenchimento desse por um conteudo que lhe favoreca e o
ajude na construcdo positiva de sua imagem na opinido publica. Chaparro (2014)
aponta dois lados nessa autonomia que a midiatizacdo ofereceu as instituicdes. Se
por um lado grupos econémicos e politicos tiram proveito de seu poder financeiro e
saem na frente nesta luta pela persuasao da opinido publica, por outro lado grupos
menos favorecidos e antes sem espaco no nas midias tradicionais ganharam voz.

Para o autor, a capacitacdo discursiva das fontes e a atuacdo delas na
tentativa de construcdo da agenda jornalistica ganha ares de uma revolucdo de
quem tinha como papel no ambiente jornalistico uma atuacdo de coadjuvante. A
participacdo como agente informador, na visada de Chaparro (2014) tem aspectos

de revolucéo.

A mais importante modificacdo ocorrida nos processos jornalisticos nos
Ultimos cinquenta anos foi, a meu ver, a organizacdo e a capacitacao
discursiva das fontes interessadas, produtoras e controladoras de
acontecimentos, revela¢@es e falas que alteram, explicam ou desvendam a
atualidade. Elas produzem e controlam as informag¢fes que interessam ao
jornalismo, e hoje fazem isso estrategicamente, como forma competente de
agir e interagir no mundo. Embora no jornalismo pouco se falasse delas, as
fontes fizeram uma revolucdo. (CHAPARRO, 2014, p. 37).

Sant’Anna (2009, p. 212) observa um novo padrao de agendamento midiatico,
em que instituicbes e individuos fogem dos temas ditados pelos veiculos de
comunicacdo tradicionais e suas abordagens. Nem sempre os enquadramentos
dados para essas abordagens satisfazem ou compactuam com as necessidades ou

ponto de vista do publico. Isso, conforme o autor, incita a tentar expor diante da
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opinido publica a sua opinido e acaba, por consequéncia, contribuindo com mais
uma peca para o imenso mosaico midiatico.

Os clubes de futebol, como o Internacional, observado nesta pesquisa,
inseriram-se nesse ambiente cuja democracia midiatica deu voz a todos. Dessa
forma, adquiriu o passe para tentar participar do agendamento dos meios de
comunicacdo tradicionais. O sucesso nessa empreitada, porém, dependera de
algumas variantes. Entre elas, o quanto esses meios tradicionais estdo dispostos a
ceder espaco nessa tarefa que até pouco tempo era exclusiva deles. O que causa
uma disputa de forga, uma queda de braco entre o campo midiatico e, no caso
estudado aqui, 0 campo esportivo.

Neste capitulo, vimos como as instituicdes, ao se apropriarem das légicas de
midia, se inseriram no tecido comunicacional a partir da adocdo de suas proprias
midias, denominadas por Sant’Anna (2009), como midia das fontes. A partir delas,
defende o autor, as instituicdes além de buscar interferir no espago publico, cuja
arena de debates € a esfera publica, entendida aqui a partir do conceito
desenvolvido por Habermas (1984), “[...] em que o sujeito dessa 0 sujeito dessa
esfera publica é o publico enquanto portador da opinido publica.”

No proximo capitulo veremos como o jornalismo esportivo se beneficiou a
partir da midiatizacdo dos eventos esportivos, que ganharam ares de espetaculo,
mas também precisou se moldar as mudancas ocasionadas nas instituicbes
esportivas. A partir dos ganhos financeiros que essas obtiveram com a exposicéo
midiatica e a popularizacdo, passaram a ser geridas de forma profissionalizada. No
caso especifico do futebol, isso levou os clubes a criarem seus departamentos de
comunicacdo, embrides das midias das fontes estudadas neste capitulo. O que
alterou a forma de eles se relacionarem com os veiculos tradicionais de

comunicacao.
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4 JORNALISMO ESPORTIVO, ESPETACULO E MIDIATIZACAO

Na introducédo de seu livro Sports Journalism - A Pratical Introduction, Phil
Andrews (2014) traca o perfil geralmente imaginado de um jornalista esportivo:
viagens pelo mundo, espectador com lugar privilegiado em grandes competicoes,
convivéncia com grandes atletas e idolos e nome gravado em reportagens de jornais
impressos e digitais ou rosto e voz reconhecido por assinar matérias de radio e tevé.
Para completar esse pacote, um bom salario como prémio por todas as benesses
listadas acima.

E claro que tudo se trata de uma ironia. O proprio Andrews faz questio de
corrigir em seguida e traca um diagndéstico do que pode representar ser um jornalista

esportivo.

The reality can be rather different: hard and demanding work to tight
deadlines; long and unsocial hours (most of them worked in the evenings or
at weekends); a lot of time spent in research and preparation acquiring the
same depth of knowledge about the sports you cover as the most fanatical
of your readers or listeners; earning the trust of a wide range of contacts
among players, coaches and administrators; and the skill to write accurately
and entertainingly at great speed and often under difficult conditions.
(ANDREWS, 2014, p. 10).12

Mesmo com todas as adversidades listadas por Andrews (2014), o jornalismo
esportivo desponta como especializacdo de grande interesse dos estudantes de
comunicacdo social. Como especializagdo, entende-se o0 conceito usado por
Santamaria (2009), que categoriza o jornalismo esportivo como “um em uma serie
de tipos de jornalismo que tém em comum esse desejo de aprofundamento e
valoragdo que caracterizou aos anteriores” e que surgiu da raiz do jornalismo

interpretativo, a partir da metade do século XX.

Nos referimos fundamentalmente ao jornalismo especializado, ao de
investigacdo, ao de precisdo, ao de servico e ao local. Em alguns casos,
como nos dois ultimos, mais do que os rasgos citados se da um desejo de
estabelecer uma relacdo de cercania com a audiéncia. (SANTAMARIA,
2009, p. 75, traducéo nossa).

12 A realidade pode ser bastante diferente, trabalho duro e exigente com horarios apertados de
fechamento, longas e pouco sociais jornadas (a maioria delas trabalhadas a noite ou nos fins de
semana); muito tempo gasto com pesquisa e prepara¢ao para adquirir a mesma profundidade sobre o
esporte que vocé cobre que tem o mais fanatico dos seus leitores, ouvintes ou telespectadores;
conquistar a confianca de uma ampla gama de fontes entre treinadores, jogadores e dirigentes; e ter
habilidade para escrever de forma acurada um texto agradavel em grande velocidade, muitas vezes,
em condi¢cdes dificeis. (Tradugdo nossa).
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O crescente interesse das novas geragdes pelo jornalismo especializado em
foco nesta pesquisa, o jornalismo esportivo, estéd longe de ser gratuito. Reflete duas
mudancas conceituais sofridas por essa area a partir do final dos anos 90. Uma vem
a reboque da outra. A primeira € que 0s eventos esportivos ganharam caracteristicas
de espetacularizagéo.

Cabe ressaltar aqui que nos referimos a espetacularizagdo no sentido do
conceito elaborado por Debord em A Sociedade do Espetaculo, obra lancada em
1967 e que serviu como mantra para 0 movimento contestatério da sociedade
Internacional Situacionista, que o tinha como um dos lideres e surgiu na Franca em
meio a convulsdo social provocada pelas manifestacdes de 1968.%3

Por esse conceito Debord (1997) defende que o espetaculo € uma estratégia
ideologizada de mascarar a realidade e submeter a sociedade a um dominio

intelectual de caracteristica uniforme e alienante.

Considerado de acordo com seus préprios termos, o espetaculo é a
afirmacao da aparéncia e a afirmacédo de toda a vida humana — isto é, social
— como simples aparéncia. Mas a critica que atinge a verdade do espetaculo
o descobre como a negacéo visivel da vida; como negacéo da vida que se
tornou visivel. (DEBORD, 1997, p. 16).

A critica de Debord esta direcionada para o fato de que o espetaculo cria
filtros capazes de revelar uma realidade artificial, que se ndo distorce a imagem
literal da vida, no minimo, cria nela uma maquiagem capaz de torna-la mais
palatavel & sociedade. E como se, ao transfigurar a realidade, o espetéaculo
estivesse renegando a realidade crua e criando outra melhor elaborada.

Quando nos referimos aqui a espetacularizacédo dos eventos esportivos ndo o
fazemos com o mesmo tom critico de Debord (1997). Buscamos, iSso sim, usar o
conceito para dimensionar a transformacdo por que passaram para que se
tornassem mais atraentes e ganhassem dimensao aos olhos do publico.

Acreditamos que o processo de midiatizacdo por que passaram 0S eventos
esportivos, principalmente, a partir do ingresso da televisdo, impulsionou essa
transformacdo. O que era uma disputa esportiva se tornou um espetaculo

midiatizado, cujas realiza¢bes séo direcionadas para consumo por parte do publico

13 Movimentos — reunidos no termo Maio/1968, mas que se estenderam por todo o primeiro semestre
daquele ano — tinham como principal traco comum o fato de escaparem ao controle das forcas
organizadas nos sindicatos e partidos politicos e de criticarem as ideologias estabelecidas tanto de
direita quanto de esquerda, atacando-se a todos os partidos politicos e grupelhos esquerdistas.
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através dos meios de comunicacdo. Podemos citar como exemplos as duas maiores
competicdes esportivas do mundo, a Olimpiada e a Copa do Mundo de futebol, em
cuja origem tinham como objetivo o congracamento dos povos e hoje se tornaram
eventos globais.

Citamos acima o0s dois maiores eventos esportivos como modelos de
reconfiguracdo a partir da influéncia dos processos midiaticos. Mas 0 mesmo, em
diferentes escalas, ocorreu nas mais diversas modalidades esportivas. No caso do
futebol, parte integrante do objeto de estudo nesta pesquisa, a passagem de uma
disputa esportiva para um evento midiatizado se deu a partir da entrada efetiva da
televiséo.

As grandes redes de TV passaram a comprar os direitos de transmissao das
principais competicbes, que viraram produtos atrativos em suas grades de
programacao. Por outro lado, os clubes, cientes do valor comercial que adquiriram,
passaram a negociar de melhor forma a venda desses direitos.

Podemos pegar como exemplo mais préximo o Campeonato Brasileiro de
futebol. Os direitos de transmisséao foram comprados pela Rede Globo de Televisédo
em 1995, tiveram os valores corrigidos em 1997 (COELHO, 2004) e, até hoje, se
mantém sob seu controle, sempre com as cifras em curva ascendente.

O Internacional, caso estudado neste trabalho, anunciou a assinatura de
contrato com a rede Globo em que cede os direitos de transmisséo de seus jogos no
Campeonato Brasileiro em todas as midias entre os anos de 2021 e 2024. Em troca,
recebera cerca de R$ 87 milhdes.

Acordos como esses tornam os clubes donos de quinhdes significativos para
investir na formacéo de times competitivos e também na profissionalizacdo de suas
gestbes. O crescimento de seus orcamentos os forcou a adotar métodos
administrativos mais aperfeicoados, abandonando um modelo amador na condugéo
de suas decisdes e partindo para a ado¢do de processos mais proximos do modelo
empresarial.

As mudancas estruturais na gestdo dos clubes de futebol repercutiram nas
editorias de Esportes dos veiculos tradicionais de comunicagdo. Com a melhora na
organizacdo dos campeonatos e também com a capacidade de investimento que 0s

clubes obtiveram, houve um crescimento no interesse do publico em se manter

14 Conforme noticia publicada pelo site do jornal Zero Hora. (MUNHOZ; AMANDA, 2016).
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informado sobre o andamento dos campeonatos e sobre seu time do coragdo em
especial. As noticias de esporte, principalmente a partir da era da internet,
despontaram como donas dos maiores indices de leitura. No site do jornal Zero
Hora, por exemplo, cerca de 50% dos acessos ocorrem atraves dos conteudos de
sua pagina de Esportes?®.

Ha duas décadas como repérter na editoria de Esportes de Zero Hora,
percebi a alteracdo na relevancia que a editoria recebeu ao longo do tempo por
parte das chefias de redacéo. Deixou o posto de editoria periférica que ocupava em
1996, quando ingressei, para se tornar hoje, no organograma do jornal, numa das
centrais. Sua equipe de jornalistas, hoje, € menor apenas do que a da Editoria de
Noticias, cuja criacdo em 2014 integrou as editorias de Geral, Mundo, Economia e
Politica.

O impulso dos conteudos de esporte dentro da redacao fez com que a editoria
se livrasse do rétulo que a acompanhou durante muitas décadas de ser a porta de
entrada para novatos na redacdo. Em vez disso, passou a contar com jornalistas
mais experientes e a figurar como postulante a lugares privilegiados nas capas dos
jornais. Para Camargo (2005), essa mudanca esta vinculada a midiatizacdo do
esporte.

O mercado da informagdo esportiva cresceu nas Ultimas décadas, em
virtude do sistema comunicativo da década de 1990. Tudo se tornou
planetario, em funcdo do potencial tecnoldgico e lucrativo e pela l6gica da
indastria cultural, que transformou o esporte em funcdo de suas
necessidades. O esporte midiatico reveste-se de uma forca, cujo impacto
determina uma vasta gama de influéncias que, na maioria das vezes, nao
sdo entendidas com clareza, mas que estdo presentes no cotidiano da
sociedade, influenciados pelos jornalistas esportivos. (CAMARGO, 2005, p.
34).

Se trouxe relevancia para as editorias de Esporte no contexto das redagoes, a
espetacularizacdo da cobertura esportiva, conforme Arroyo (2014), também acarreta
numa mudanca de enfoque nas coberturas esportivas. Ele observa que a
transformacdo das disputas esportivas em eventos midiaticos extrai das
modalidades o conceito ludico e educativo do esporte.

O autor faz um resgate histdrico para recordar que foi o interesse das

pessoas pelas informacdes sobre o esporte que fez emergir no jornalismo a cronica

15 Informagédo repassada pelo editor de Esportes de Zero Hora em entrevista concedida para essa
pesquisa no dia 15 dez. 2016.
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esportiva, como pode ser também chamada essa especializacdo. Ele data de 1852,
na Inglaterra, o primeiro registro de uma publicacdo destinada ao esporte. Trés anos
depois, observou-se um espaco para que fosse noticiada uma informacéo acerca de
um clube de futebol, o Sheffield United, também na Inglaterra (DUNNING, 1999, p.
118 apud ARROYO, 2014).

A partir dai o publico passou a demonstrar maior interesse sobre o que
ocorria em jogos de futebol e rugbi, que nem sequer as regras ainda tinham
conformadas. Esse casamento entre noticiario esportivo e as competicoes

proporcionou que ambos se desenvolvessem.

Esta respuesta exigia datos, noticias, informacién, contenidos, es decir, el
periodismo se vio forzado buscar expresiones, a redactar um texto, a
encontrar un guién general para contar y describir el hecho deportivo em
particular e el acontecimiento em general. Se convirtié6 entonces, revivido
periodisticamente, en otra realidad: el deporte a través del periodismo.
(ARROYO, 2014, p. 296).16

A critica do autor € motivada pelo fato de que a conjuncdo entre midia e
esporte obteve tanto éxito que eles se impulsionaram rumo a profissionalizacdo. O
que acarretou, em sua oOtica, no esquecimento dos principios do esporte, de
educacdo, integracdo e unido dos povos, a partir do momento em que as
competicdes ganharam aspecto de espetaculo.

Arroyo (2014) exige do jornalismo esportivo uma posi¢cao de cobranca para
que esse DNA ndo seja alterado. Em nossa Otica, acreditamos que o esporte,
mesmo transformado em um negdcio financeiro, ainda conserva o0s tracos genuinos
listados pelo autor. Os dois ultimos grandes eventos esportivos mundiais, a Copa do
Mundo de 2014 e os Jogos Olimpicos Rio/2016, ambos no Brasil, foram amostras de
integracdo mundial e nos deixaram licbes de educacdo e respeito por parte dos
atletas, mesmo que estivessem em uma disputa de vulto mundial.

Alcoba Lopez (2015) aponta a mercantilizagdo do esporte como o principal
fator para que o jornalismo esportivo tenha tomado esse caminho da
espetacularizacdo. Para ele, essa especializacdo deixou de ser um “[...] género

jornalistico distinto dos outros para se converter em um produto de consumo,

16 Essa resposta exigia dados, noticias, informacéo, contetidos, quer dizer, o jornalismo se viu forcado
a buscar expressdes, a redigir um texto, a encontrar uma forma para contar e descrever o
acontecimento esportivo em particular e o acontecimento em geral. Se converteu, entdo, revivido
jornalisticamente, em outra realidade: o esporte através do jornalismo. (Tradug&o nossa).
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enxergado pelas empresas jornalisticas como um puro negécio.” (ALCOBA LOPEZ,
2015, p. 327).

O autor cita como comprovacao da transformacédo do esporte em negdocio a
proliferacdo nas secOes de esporte dos jornais e, principalmente, nos programas de
televisdo dos esportes ditos de aventura. Isso acaba por fomentar o interesse na
pratica desses esportes, que requerem equipamentos especificos, produzidos por
patrocinadores que expdem suas marcas nos veiculos de comunicacdo. Em outras
escalas, diz Alcoba Lopez (2015), acontece o mesmo com eventos de maior vulto de

modalidades que despertam maior atragéo do publico.

Los medios de Comunicacién se aprovechan de esa situacién y dedican la
mayor parte de su espacio a los deportes espectaculo mas
profesionalizados vy, junto politica y capitalismo, hacer rentable el negocio
informativo. En definitiva, el periodismo deportivo hd comenzado a
consolidarse como un género mas similar al llamado género periodistico del
corazon y del show televisivo y radiofénico que al deportivo, ya que ahora se
inserta en el area del deporte todo tipo de aspectos sentimentales,
econémicos, curiosos de los deportistas, junto a la informacion
exclusivamente deportiva. Ello permite que el Periodismo deportivo se olvide
del deporte como deporte, para ya sin fisuras, dedicarse de lleno a la
explotacion. (ALCOBA LOPEZ, 2015, p. 328).17

Essa transformacdo da cobertura esportiva em espetaculo e como viés de
negocio apontado por Alcoba Lopez (2015) é que o Moragas Spa (2012, p. 22)
denomina de “[...] complejo industrial mediatico global”, O jornalismo esportivo tera
um papel central neste cenario que Moragas Spa (2012, p. 23) define como “[...]
novo complexo global do esporte.”

Esse complexo é composto por fatores que antes eram autbnomos e agora
passaram a estar interligados, tendo como elemento congregador de todos os eles a

comunicacao e, por consequéncia, o jornalismo esportivo.

El nuevo complejo global del deporte moderno se caracterizara por la
convergéncia de factores, anteriormente autbnomos, tales como la
economia de los clubes, la programacion y produccion televisiva, el
calendario de las actividades deportivas, las formas de consumo y

17 Os meios de comunicacdo se aproveitam dessa situacdo e dedicam a maior parte do seu espaco
aos esportes de espetaculo mais profissionalizados e, unindo politica e capitalismo, faz rentavel o
negécio da comunicacdo. Em definitivo, o jornalismo esportivo comeca a se consolidar como um
género mais similar ao chamado género jornalistico do coracdo e do show televisivo e radiofénico que
ao esportivo, ja que agora insere na area do esporte todo o tipo de aspectos sentimentais,
econdmicos e curiosos dos desportistas junto a informacéo exclusivamente esportiva. 1sso permite
gue o jornalismo esportivo se esqueca do esporte como esporte, para ja sem fissuras, dedicar-se a
pleno a exploragdo. (Tradugéo nossa).



74

audiéncia, la regulacidon deportiva, el patrocinio, la explotacién de las
instalaciones y las nuevas formas de negocio asociadas al deporte. Todo
ello en el marco de unas nuevas coordenadas entre lo local y lo global que
definiran al deporte moderno. (MORAGAS SPA, 2012, p. 23).18

E desse novo panorama que foi extraido o objeto dessa pesquisa. Percebeu-
se uma mudanca na atuacao do jornalista esportivo nesse novo cendrio midiatizado
do futebol. Os clubes, reconfigurados pela injecdo de verbas feitas pelas redes TV
na compra dos direitos de transmissdo de seus jogos, ganharam aspectos
empresariais. Com interesses econdémicos e procurando se posicionar nesse novo
ambiente, alteraram a forma de se relacionar com os veiculos de comunicacdo
tradicionais. O que provocou mudangas nas rotinas de todos os envolvidos nesses

processos e abriu a porta para essa pesquisa se desenvolver.

4.1 OS CLUBES MIDIATIZADOS

Ao se observar a influéncia da espetacularizacdo dos eventos esportivos no
futebol, modalidade para a qual esta direcionado o olhar nesta pesquisa,
percebemos que veiculos tradicionais de comunicacdo e clubes convivem em um
mesmo ambiente e se beneficiam das acées mutuas. Os objetivos parecem ser 0s
mesmos, mas atendem a demandas particulares. E isso resulta em conflitos de
interesses.

Essa equacdo insolivel é explicavel: a partir da espetacularizagdo dos
eventos esportivos, houve um aumento do interesse do publico por informagdes
acerca de seus idolos ou do seu time. Os veiculos tradicionais de comunicacéo
procuraram atender a essa demanda e perceberam nesse interesse um nicho de
negocio.

Por outro lado, a espetacularizagdo dos eventos esportivos, principalmente a
partir do ingresso da TV, colocou os clubes de futebol em evidéncia e numa posi¢ao
central nesse cenario midiatizado. Eles entenderam sua importancia nesse contexto

e passaram a reivindicar a valorizacao financeira. Obtiveram-na através de contratos

18 O novo complexo global do esporte moderno se caracteriza pela convergéncia de fatores,
anteriormente autdnomos, tais como a economia dos clubes, a programacéo e a producdo televisiva,
o calendario das atividades esportivas, as formas de consumo e audiéncia, a regulacdo esportiva, o
patrocinio, a exploracéo das instalacdes e as novas formas de negdcio associadas ao esporte. Tudo
isso no marco de umas novas coordenadas, entre o local e o global que definirdo o esporte moderno.
(Traducg&o nossa).
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milionarios na venda de direitos de transmissdo e também em acordos com
patrocinadores. A ascensao financeira elevou o orcamento e obrigou os clubes a
adotarem meétodos empresariais em suas administracdes. O que englobou também
mudancas no relacionamento com a midia.

A alteragdo nessa convivéncia ocorre porque o0s departamentos de
comunicagdo passaram a ocupar uma posi¢ao central de importancia nos clubes.
Olabe Sanchez (2011) aponta que essa mudanca acompanha a reconfiguracao do
conceito do futebol como negocio. Com isso, esse esporte deixou ser apenas uma
disputa esportiva e virou também um produto a ser consumido pelo publico.

Percebemos que o foco da instituicdo deixou de se restringir ao resultado
esportivo. Agora, esta também direcionado para a construcdo de uma imagem
positiva, que repercutird nas vendas de seus produtos oficiais, no aumento ao culto
aos seus idolos e na atracdo de um publico que deixou de ser apenas torcedor e
virou um consumidor de futebol.

Em nossa visada, a partir do momento em que os clubes passam da condi¢cao
de fonte jornalistica para uma posi¢cao de produtores de conteudo para esse publico
torcedor, percebe-se um movimento em busca de um controle da informagao.

Concordamos com Olabe Séanchez (2011) quando esse aponta que a
mudanca nas relacdes entre reporteres setoristas de veiculos tradicionais e clubes
de futebol é reflexo dessa passagem dos clubes de um cenario ludico para um

empresarial, com foco nos negocios e no lucro.

Las relaciones entre los periodistas deportivos y los clubes como fuentes de
informacion han evolucionado de la misma forma que el fatbol ha pasado de
ser una mera competicidbn a ser un espectaculo deportivo, en el que
confluyen variados intereses y diversos publicos. (OLABE SANCHEZ, 2011,
p. 9).1°

Os clubes de futebol, e nos referimos aqui aos casos daqueles de elite, no
caso do Brasil dos 20 participantes da primeira divisdo do campeonato nacional,
foram favorecidos no estabelecimento de suas proprias midias por esse novo
ambiente comunicacional. Moragas Spa (2012) observa que essa mudanga nasceu
embalada pelo acesso as novas tecnologias, que permitiram aos clubes criarem

seus proprios canais de midia.

19 As relac@es entre os jornalistas esportivos e os clubes como fontes da informacéo tem evoluido da
mesma forma que o futebol passou de ser uma mera competicdo a ser um espetaculo esportivo, em
gue confuem variados interesses e diversos publicos. (Tradugdo nossa).
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Los clubes se tornaram, ellos mismos, em medios de comunicacion. Los
mas grandes aprovecharan la oportunidad que representa la multiplicacién
de canales via satélite, cable e, mas recentemente, via TDT y también por
IP (internet) para crear sus proprios canales de television. (MORAGAS SPA,
2012, p. 30). 20

Aqui no Brasil, os clubes de futebol de elite passaram a contar com
assessorias de imprensa a partir da segunda metade da década de 1990. O Grémio
Foot-Ball Porto-Alegrense, clube rival do Internacional em Porto Alegre, instituiu sua
assessoria de imprensa em 199821, O Cruzeiro Esporte Clube, em 1997, e o Clube
Atlético Mineiro, ambos de Belo Horizonte, em 2001.?> Em S&o Paulo, o clube
pioneiro foi o Palmeiras, em 1997. A época, o clube era bancado pela parceria e
multinacional de laticinios Parmalat, que adotou a figura de um assessor no clube
para mediar a relacéo dos atletas e do técnico com os reporteres?s,

Antes disso, a relacdo entre reporter e clube beirava a informalidade. O que
fazia com que jogadores e jornalistas estreitassem relagbes e criassem um vinculo
baseado na confianc¢a, ingrediente fundamental na relacéo entre fonte e reporter.

E evidente que havia sempre o risco de uma das partes se confundir e
esquecer seu papel nesse relacionamento. Mas, por outro lado, poderia se trabalhar
de forma mais consistente na construcdo da fonte que traria as informacdes de
bastidores ou a noticia exclusiva. Um modelo de relacdo que, nos dias de hoje,
Alcoba Lopez (2015, p. 332) classifica como impensavel, principalmente pela

elevacdo dos jogadores e técnicos de futebol terem atingido status de celebridades.

Los tiempos en que los periodistas entrdbamos en los vestuarios,
acudiamos a los bares o incluso nos acercabamos a los hospitales para
preocuparnos por la salud de los deportistas, han finalizado y ahora son
estrellas de um firmamento comercial y capitalista que solo se dejan ver y
hablan, cuando los dirigentes, los jefes de prensa, las firmas que publicitan y

20 Os clubes se tornaram deles mesmos meios de comunicagdo. Os maiores aproveitaram a
oportunidade que representa a multiplicagdo de canais via satélite, cabo e, mais recentemente, via
TDT e também por IP (internet) para criar seus proprios canais de televisdo. (Tradugéo nossa).

21 O clube contratou o jornalista Sérgio Schueler, a época repoérter da TV Educativa, para intermediar
a relacao entre os jogadores e o técnico da equipe principal com os jornalistas. Faco o registro por, na
época, atuar como repérter setorista no clube para o jornal Zero Hora.

22 Ambas informacdes foram obtidas em telefonemas para Valdir Barbosa, primeiro assessor de
imprensa do E.C. Cruzeiro, e Doménico Bhering, assessor de imprensa do Clube Atlético Mineiro.

28 QUATTRONE, Gustavo F. Estudo sobre o relacionamento entre assessores de imprensa e
jornalista no futebol paulista . Disponivel em:
<http://www.mackenzie.com.br/fileadmin/Pesquisa/pibic/publicacoes/2011/pdf/jor/gustavo_felipe.pdf>.
Acesso em: 12 nov. 2016.
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los managers lo consideran positivo para la imagen de que quienes se han
colocado en el pedestal de falsos dioses.?*

O Sport Club Internacional, um dos objetos dessa pesquisa, teve seu primeiro
assessor de imprensa em 1997. Até esse ano, 0s contatos dos repdrteres com 0s
jogadores e os dirigentes do clube eram feitos sem qualquer intermediacdo. O
atendimento aos jornalistas era feito geralmente no patio do estadio antes ou depois
dos treinamentos. Em dias de jogos, ao final desses, as entrevistas eram feitas no
vestiario, sem quaisquer barreiras e abrindo espaco para o estreitamento na relagédo
entre a fonte e o reporter.

Como reporter setorista para o jornal Zero Hora, acompanhei o processo de
instituicdo do assessor de imprensa pelo clube, no caso o jornalista Claudio
Dienstmann, que até 1995 era um dos principais repérteres da Editoria de Esportes
do jornal. A contratacdo de um jornalista para mediar a relagdo com os veiculos de
comunicacdo tradicionais partiu da necessidade de regrar essa convivéncia. As
entrevistas seguiram sendo livres - apenas em casos especificos exigiam a
intermediacdo do assessor. Adotaram-se, somente, algumas rotinas, como a
proibicdo de que fossem feitas antes de treinos e o0 veto ao acesso dos jornalistas ao
vestiario.

No caso da entrevista do técnico do time, que seguiu diaria, ela passou a ter a
presenca desse assessor de imprensa, como espécie de testemunha do que estava
sendo falado. As intervencdes dele eram bissextas. Fazia parte do seu escopo de
trabalho, basicamente, levar o técnico ao encontro dos jornalistas e retird-lo no
momento em que concluia que a entrevista havia ultrapassado um tempo toleravel.

Como se percebe, o papel do assessor de imprensa no caso do clube de
futebol aqui abordado, o Internacional, nem sequer preenchia as atribuicbes
esperadas para o cargo. Conforme Lorenzon e Mawakdiye (2003), essas atribuicdes

vao além da intermediacdo no contato das fontes com os jornalistas.

Uma assessoria moderna precisa definir com precisdo estratégias de
comunicacao para os diferentes perfis de midia e de publico e identificar as
oportunidades de insercdo de matérias nos mais diferentes veiculos. Hoje é

24 Os tempos em que 0s jornalistas entravam nos vestiarios, iamos aos bares e inclusive corriamos
aos hospitais para nos preocuparmos com a saude dos jogadores estao finalizados. Agora, eles séo
estrelas de um firmamento comercial e capitalista em que s6 se deixam ver e falam quando os
dirigentes, os chefes de imprensa, as firmas que fazem suas publicidades e seus agentes o
consideram positiva para a imagem de quem se colocou em um pedestal de falsos deuses. (Traducéo
nossa).
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preciso também trabalhar na formacdo da imagem do cliente, de modo que
ela preceda — e justifique — as noticias sobre a empresa. A assessoria deve
ainda coordenar a formacdo e a preparacdo de fontes. (LORENZON;
MAWAKDIYE, 2003, p. 12).

E evidente que o ambiente informal predominante nas coberturas diarias dos
clubes de futebol colaborava para esse esvaziamento da atuacdo da assessoria de
imprensa. Porém, de forma gradativa, a atuacdo do assessor de imprensa aumentou
no relacionamento dos repodrteres com o clube. Assim como a formalizacdo das
rotinas diarias e o crescimento das restricbes no acesso as fontes dentro do clube. O
crescimento financeiro desses clubes, com cada vez mais contratos com
patrocinadores e 0os aumentos das cotas pagas pelos direitos de televisionamento
dos jogos, trouxe a reboque uma nova forma de relacionamento com a imprensa.

Colaborou, também, a repatriacdo de jogadores brasileiros que atuavam na
Europa. Eles traziam de |14 o novo conceito adotado pelos clubes de onde eram
egressos, de limitacdes de entrevistas diarias e acesso as dependéncias dos clubes
e também de uma relacdo sem tracos de intimidade entre reporter e fonte no ambito
de futebol.

Na Europa, desde meados dos anos 90, o acesso dos reporteres as
dependéncias e sessbes de treinos dos clubes se tornou restrito. O Sport Lisboa e
Benfica, de Portugal, por exemplo, disponibiliza acesso de apenas 15 minutos aos
treinos somente quando se trata de véspera de jogos pelos torneios continentais,
atendendo a uma exigéncia da entidade que rege o futebol na Europa. Ap6s os
jogos, o técnico concede outra entrevista coletiva®,

O Fuatbol Club Barcelona, da Espanha, apontado como um dos principais
clubes de futebol do mundo, adota sistema semelhante. A imprensa tem acesso de
15 minutos ao treino da véspera dos jogos. Apds, todos os repérteres sao levados a
sala de conferéncias, onde esperam pela entrevista coletiva do treinador. Os
jogadores, em numero que varia de trés a cinco, atendem aos jornalistas apenas
depois das partidas, numa zona mista de entrevistas?®.

O Internacional, clube que é parte do objetivo desta pesquisa, a partir de
2006, adotou normas que alteraram de forma mais radical seu relacionamento com a

imprensa. Um jogador apenas atenderia aos repOrteres, sempre em entrevista

25 Informacdo obtida em telefonema ao repérter José Pedro Pinto, repérter esportivo da Radio
Renascenca, de Lishoa.

26 Informacgdes obtidas em contato por e-mail com o jornalista Lucas Duarte, editor da area
internacional do departamento de imprensa do F.C. Barcelona.
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coletiva. O técnico conversaria com 0s jornalistas também uma vez por semana e
depois dos jogos, sempre na sala de conferéncias do clube e em entrevistas
coletivas na qual cada um teria direito a uma pergunta. O transito dos jornalistas nos
ambientes do clube também estava restrito, com acesso apenas aos lugares pré-
determinados.

Passou a valer na relagdo entre repOrter setorista e clube o que Boyle e

Haynes (2004) classificam como liberdade total a informacéo, mas com restri¢coes.

The phrase acess all the areas aptly describes the contemporary
relationsheap football and the media. The one caveat to the freedom
informations being that of coverage of the daily activities of the club and the
players is now delivered from within the organization itself, operating as
public relation and branding exercise rather than a journalist account of what
really going on. (BOYLE; HAYNES, 2004, p. 97).%"

Mas nao foram apenas o crescimento financeiro dos clubes e a volta ao pais
de jogadores que atuavam na Europa - e viviam |4 outra forma de relacionamento
com a imprensa - 0s propulsores da mudanca na relacdo com aos reporteres
setoristas. Boyle e Haynes (2004) apontam outro fator decisivo, a explosdo da
internet na Europa no final dos anos 90 - aqui no Brasil, essa mudanca ganhou forca
com a web 2.0%® desde a metade da década passada. Segundo eles, foi a partir da
midiatizacdo dos clubes de futebol que se potencializou a mudanca na relacdo

desses com 0s repérteres setoristas.

The internet has a undoubtedly had a dramatic impact on the global media
environment in wich the sports-media industry now operates. The degree of
engagement with new media clearly varies, but there is general consensus
among footballing organizations that the internet presents range of a new
possibilities for communicating with various publics. (BOYLE; HAYNES,
2004, p. 97).2°

21 A frase acesso todas as areas adequadamente, descreve as relagées no futebol contemporaneo
entre os clubes e os meios de comunicagdo. A Unica ressalva as informacdes com liberdade total €
referente a cobertura das atividades diarias do clube e dos jogadores, que agora é entregue pela
propria organizagdo, que funciona como rela¢des publicas, em vez de vir um relato de jornalista sobre
0 que realmente esta acontecendo. (Tradugdo nossa).

28 O termo Web 2.0 é utilizado para descrever a segunda geracao da World Wide Web - tendéncia
que reforca o conceito de troca de informacdes e colaboracdo dos internautas com sites e servicos
virtuais. A idéia é que o ambiente on-line se torne mais dindmico e que os usuarios colaborem para a
organizacéo de contetdo. (ENTENDA..., 2006).

29 A Internet tem, sem ddvida, um impacto dramatico no ambiente de midia global em que a inddstria
de midia esportiva agora opera. O grau de envolvimento com os novos meios de comunicacao varia
claramente, mas ha um consenso geral entre as organizacdes futebolistas de que a Internet
apresenta uma gama de novas possibilidades de comunicagdo com varios publicos. (Tradugao
nossa).
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A midiatizag@o permitiu aos clubes deixarem de ser apenas intermediarios na
relacdo entre seus atletas e o0s jornalistas para se tornarem produtores de
conteudos. Dessa forma, perceberam que poderiam fazer as noticias sobre seu
cotidiano chegarem aos associados e torcedores de forma direta. E com a
abordagem que Ihe conviesse como adequada.

Com seus websites, canais de televisdo, revistas, jornais e perfis nas redes
sociais, os clubes comecaram a produzir e publicar noticias usando as mesmas
l6gicas de midia adotadas pelos meios de comunicacéo tradicionais. Olabe Sanchez
(2012) salienta que, se por um lado a midiatizacdo forcou os clubes a trocarem a
figura do assessor de imprensa que apenas intermediava a relagdo com a midia por
repérteres e editores, por outro proporcionou o privilégio de entregar seu proprio

conteudo sem a intervencao de intermediarios.

Parece evidente que las TCI?®® han modificado el comportamiento de los
gabinetes de comunicacién, forzandoles, por un lado a integrar acciones
offline e online, y permitiéndoles, por otro, la posibilidad de gestionar la
informaciéon de manera directa con sus seguidores, socios e aficionados a
través de sus propios soportes informativos. (OLABE SANCHEZ, 2012, p.
279).31

Olabe Sanchez (2012) aponta para um novo ambiente comunicacional nesta
relacdo entre clubes de futebol e repodrteres setoristas. Observa que a mudanca
proporcionou a criagdo de um novo ecossistema no dia a dia das coberturas. Um
ecossistema que coloca ombreados fontes (no caso o clube) e os reporteres
setoristas. Estabelece-se com isso uma disputa entre o campo esportivo e 0
midiatico, ja& que ambos produzem o mesmo conteddo, mesmo que usando

abordagens e vieses diferentes.

Esta circunstancia revela un escenario mas complejo en el que se
desenvuelvem estos departamentos, ya que con las Tecnologias de la
Comunicacién e la Informacion no dependen de los medios tradicionales
como intermediarios con sus pulblicos objetivos, lo que genera una
alteracion del ecossistema informativo en el que se desempefian los
gabinetes de comunicacion de los clubes de fatbol e los periodistas
deportivos que cubren la actualidad de estas organizaciones. (OLABE
SANCHEZ, 2012, p. 279).

80 O autor usa a sigla TCI para se referir as novas tecnologias de comunicacao e informacéao.

81 Parece evidente que as Tecnologias da Comunica\cdo e Informacdo tem modificado o
comportamento dos departamentos de comunicacao, forcando-os, por um lado, a integrar acfes off-
line e online e permitindo-lhes, por outro, a possibilidade de gerir a informacao de maneira direta com
seus seguidores, sOcios e torcedores através de seus proprios suportes informativos. (Tradugao
nossa).
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A autonomia conquistada pelos clubes na produgcdo de seus conteudos
proporcionou-lhes mais do que noticiar a partir de seu ponto de vista. Permitiu aos
clubes criarem sua propria agenda. Informacgfes que antes ndo encontravam espaco
diante dos critérios de selecdo adotados na redacado, agora, sao publicadas pelos
veiculos oficiais dos clubes e, mais do que chegar ao publico, sdo usadas para
valoriza-lo e cativa-lo.

Podemos citar como exemplo aqui, no caso do Internacional, a atencdo que o
clube da aos eventos de seus consulados espalhados pelo interior do Estado e por
cidades de varios cantos do pais. Ao publicar o registro dessas festividades, o clube
da relevancia ao seu torcedor e acaba, assim, por cativa-lo e fideliza-lo. Nao
podemos nos esquecer que, no futebol midiatizado e empresarial de hoje, um
torcedor significa também um consumidor.

Conforme Ginesta Portet (2010), os clubes elaboraram seus sistemas de
comunicacdo para atender a demanda de trés &reas de sua estrutura: equipe, clube
e instituicdo. Por equipe, entende-se o time principal e também as equipes de
categorias de base. Por clube, compreende-se as informacfes sobre balangos
financeiros, intervencdes patrimoniais, agcdes com associados e de marketing,
langamento de produtos licenciados com sua marca e iniciativas feitas pelos seus
diretores. Quanto a instituicdo, trata-se de todas aquelas informacdes de acdes
sociais do clube para construcdo de uma imagem positiva junto a sociedade.

Percebe-se na observacdo feita no departamento de imprensa do
Internacional uma preocupagdo maior em restringir o acesso dos reporteres
setoristas as informacdes relativas ao que Ginesta Portet (2010) classifica como
equipe. Por outro lado, o clube mantém interesse em retransmitir aos jornalistas
informacdes institucionais que lhe ajudem na construcdo de uma boa imagem ou
referentes as a¢des do clube.

Podemos citar como exemplo de acé&o institucional, no caso do Internacional,
a distribuicéo por parte do departamento de imprensa de fotos e de texto ja redigido
sobre uma campanha de arrecadacao de alimentos. No caso de uma informacéo
relativa ao clube, entre uma gama de exemplos, podemos citar a divulgacdo por
parte do clube de uma promoc¢ao para venda de ingressos a precos mais populares
em determinada partida de futebol.

Esse interesse, conforme (HOPWOOD, 2010, apud OLABE SANCHEZ,
2014), é fruto do interesse do clube em utilizar a abrangéncia geografica da qual
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desfrutam veiculos de comunicacao tradicionais ja estabelecidos hd muitos anos no

mercado.

No obstante, no hay que olvidar que los medios de comunicaciéon son un
publico necesario para los departamentos de Comunicacion de los clubes
de fatbol ya que les permiten otra forma de acceder directamente a los
consumidores de sus productos. (HOPWOOD, 2010, p. 65 apud OLABE
SANCHEZ, 2014, p. 95).32

O mesmo interesse de divulgacdo por parte dos clubes desaparece quando
se trata das noticias sobre a equipe. S8o essas as que geram maior interesse do
publico e trazem maior relevancia aos veiculos tradicionais de comunicagédo. Por
isso também se trata da 4rea que demanda a maior intervencdo do clube em buscar
um controle do discurso a partir da restricdo do acesso a treinos e fontes. Nesse
ponto do relacionamento entre clube e jornalistas percebemos um recrudescimento
da tensdo entre o campo midiatico e o campo esportivo.

Alcoba Lopez (2014) observa que essas limitacdbes impostas pelos
departamentos de imprensa provocam um distanciamento entre as fontes, no caso
0s jogadores e técnicos, dos reporteres setoristas. O autor detecta que esse
afastamento impede uma intimidade que traria compreensdo do papel critico do
jornalista e torna os jogadores e técnicos mais sensiveis as analises de suas

performances.

Tanto los deportistas como los clubs del deporte espectaculo, cada vez son
mas reacios a ser criticados por sus actuaciones, por lo que han reducido la
penetracion de los periodistas en los clubs y en la vida del deportista
profesional, de forma que se ha colocado um obstaculo casi insalvable entre
organismos deportivos y deportistas profesionales y los periodistas.
(ALCOBA LOPEZ, 2014, p. 331).33

Esse distanciamento na relacdo faz com que os atletas vejam os jornalistas
como inimigos, 0 que s6 aumenta o tensionamento da relacdo com os reporteres. As

estrelas do espetaculo, no caso os jogadores, acabam, conforme Alcoba Lopez

82 Nao obstante, ndo se pode esquecer que 0s meios de comunicacdo sdo um publico necessério
para os departamentos de imprensa dos clubes de futebol ja que permitem outra forma de acessar
diretamente aos consumidores dos seus produtos. (Traducao nossa).

33 Tanto os esportistas quanto os clubes do esporte espetaculo, cada vez mais sdo sensiveis ao
serem criticados, pelo que tem sido reduzida a penetracdo dos jornalistas nos clubes e na vida do
desportista profissional, de forma que se tem colocado um obstaculo quase intransponivel entre
instituicBes esportivas e esportistas profissionais e os jornalistas. (Tradu¢do nossa).
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(2014) blindados e, por consequéncia, com suas melhores histérias longe do
alcance dos jornalistas.

Por su parte, los deportistas profesionales, todos millonarios, ya no ven al
periodista como un informador que desea contar cosas de ellos, si no de un
enemigo que puede ofertar una vision deformada de ellos — para evitar esas
posibles situaciones, se han escudado en las reglas internas de los clubs y
en la barrera, muchas veces insalvable, jefes de prensa y managers, que
son quienes responden por ellos. (ALCOBA LOPEZ, 2014, p. 331).34

Nessa disputa pelo controle da informacéo, Cleland (2009) alerta os clubes de
que jamais podem se esquecer de que suas relacbes formam duas vias: uma com
os seus fés, o publico a ser atingido pelos contelidos que seus departamentos de
imprensa produzem, e outra com o0s repdrteres setoristas, cujos veiculos de
comunicacdo para os quais trabalham séo estratégicos pelo alcance que tém e pela
contribuicdo que podem trazer na construcdo da sua imagem. Somente com gestao
adequada para atender a esses dois publicos € que os departamentos de imprensa
atingirdo o pleno éxito.

A gestdo adequada citada por Cleland (2009), porém, nao significara uma
pacificacdo total nas relacdes entre os departamentos de imprensa dos clubes e os
repoérteres setoristas. Ambos produzem contetdo sobre 0 mesmo tema, porém, com
enfoques diferentes. Os primeiros trabalham em busca de dar voz e manifestar os
pontos de vista de interesse do clube. Os repoérteres setoristas, para atender as
necessidades de seus veiculos de comunicagcao, sempre norteadas por elevacdao em
nameros de audiéncia, conquistada através de informacfes exclusivas ou que
repercutam no publico.

O departamento de imprensa, como trabalha por uma gestdao comunicacional
positiva das informacdes sobre o clube, busca o controle dos fluxos de noticia
geradas por ele. Esse controle acontece de formas variadas. Quando o clube fecha
os portdes do estadio para que a imprensa nao assista aos seus treinamentos, visa
impedir que informacdes sobre sua equipe, consideradas estratégicas, sejam

veiculadas e cheguem, por exemplo, ao adversario do proximo jogo.

34 Por sua parte, os esportistas profissionais, todos milionarios, ja ndo veem ao jornalista como um
informador que deseja contar coisas a respeito deles, mas um inimigo que pode ofertar uma visao
deformada deles — para evitar essas possiveis situacfes, tém se escudado nas regras internas dos
clubes e nas barreiras, muitas vezes intransponiveis, de chefes de imprensa e gerentes, que sao
quem respondem por eles. (Tradug&o nossa).
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Outra forma de controle sdao as entrevistas coletivas. No caso do
Internacional, um jogador é escolhido pelo clube para atender a imprensa
diariamente. Quando chega a sala de entrevistas, esse atleta ja esta orientado sobre
os temas possivelmente abordados na entrevista. Cada reporter pode fazer apenas
uma pergunta e ndo € permitido que ele aborde o entrevistado depois de encerrada
a coletiva.

No periodo de observacdo que fizemos do material publicado pelo jornal Zero
Hora e pelo site do Internacional, houve um conflito entre os reporteres e assessoria
de imprensa antes de uma entrevista coletiva, motivado pelo veto de um tema nas
perguntas. O conflito ocorreu no dia seguinte a briga a socos registrada no treino
entre dois jogadores do time principal, o lateral-direito William e o meia Anderson.

Através de um grupo de WhatsApp pelo qual se comunica com os reporteres
setoristas, um dos dois assessore de imprensa do time de futebol, Rodrigo Weber,
avisou que o jogador a conceder a entrevista coletiva seria o capitdo do time, Alex,
mas que nao seriam permitidas perguntas sobre o confronto da véspera, mesmo
sendo esse o principal tema a ser abordada. Um debate iniciou-se via mensagens no
grupo de WhatsApp. Ao final, o veto as perguntas acabou retirado. Os repérteres
perguntaram ao jogador sobre a briga dos companheiros e obtiveram sua resposta.

O caso citado acima serve como amostra de como o Internacional e o0s
veiculos de comunicacéo tradicionais buscam se impor na construcdo da agenda
noticiosa a respeito do clube. Essa colisdo de interesses esta no cerne da disputa de
forcas entre o campo midiatico e o campo esportivo.

Como vimos neste capitulo, a espetacularizagdo dos eventos esportivos,
potencializada pelo incremento financeiro, fruto das vendas dos direitos de
transmissao pela televisdo, fez deles um produto a ser explorado comercialmente
pelos veiculos tradicionais de comunicacdo, naquilo que Moragas Spa (2012),
denominou “[...] novo complexo global do esporte.”

Esse aumento do interesse do publico gerou relevancia as editorias de
Esporte nas redacbes, mas também acarretou em fortalecimento das instituicbes
esportivas. No caso do futebol, os clubes passaram a ser administrados como
empresas e mudaram sua relacdo com a midia. Em busca de uma construcéo
positiva de sua imagem e de controle sobre as informacdes, instituiram
departamentos de imprensa e passaram da condicdo de fontes a produtores de

conteldo sobre suas atividades diarias.
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Tanto Boyle e Haynes (2004) quanto Olabe Séanchez (2012), apontam o
surgimento de novas ferramentas tecnolégicas como decisivas para que os clubes
passassem, a partir da adocdo de I6gicas midiaticas, a conversar diretamente com
seus publicos. Por outro lado, como destaca Ginesta Portet (2010), construiu-se uma
relacdo dubia com os veiculos tradicionais. Ao mesmo tempo em que disputa espaco
no espaco midiatico com eles, os clubes também buscam aproveitar o alcance
geografico de que esses desfrutam para propagar suas informacdes institucionais.

No préximo capitulo, mostraremos esse como na pratica o Internacional e o
jornal Zero Hora ocupam seus espac¢os mididticos e apresentaremos um retrato de
como repercuta e nova relagéo entre clube e reporter setorista a partir de andlise de

material colhido nas plataformas noticiosas de ambos.
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5 UMA SEMANA DE NOTICIAS E DOIS LADOS

Neste penultimo capitulo desta pesquisa, buscamos identificar no objeto
estudado os conceitos que nos deram a sustentacdo tedrica e nos proporcionaram
um olhar mais aprofundado sobre ele. A partir das confluéncias de diferentes
métodos de abordagem do empirico, buscaremos compreender que afetacbes as
mudancas na relacéo entre os clubes de futebol e os reporteres setoristas provocam
nas rotinas produtivas da editoria de Esportes de Zero Hora e que reflexos causam
no conteudo produzido por ela.

Para que conhecamos mais a realidade do departamento de imprensa do
Internacional e o modelo de trabalho que se cristaliza na aba de noticias do site
oficial e também da editoria de Esportes de Zero Hora, responsavel pela publicacéo
do conteddo publicado no hotsite Colorado ZH, tracaremos um perfil descritivo do
funcionamento desses dois ambientes de trabalho. Também buscaremos apresentar
0s canais de comunicacdo pelos quais buscam manter informados seus publicos
leitores.

Acreditamos que essa descricdo, combinada com as entrevistas feitas no
decurso dessa pesquisa e da analise do contetdo publicado nos dois veiculos entre
os dias 6 de outubro de 2016 e 16 de outubro de 2016 nos permitira atingir a

compreensao do objeto que nos propusemos a pesquisar.

5.1 O INTER E SUA MIDIA

Podemos dizer que, em nossas pesquisas exploratorias no departamento
de imprensa do Internacional, testemunhamos o0 aumento da relevancia que esse
setor ganhou dentro da estrutura do clube. Em abril, na nossa primeira visita, ele
estava localizado em um espaco na area administrativa do clube, no Estadio
Beira-Rio, situada no segundo piso e de frente para a Avenida Padre Cacique.
Confundia-se com o0s demais departamentos, ja que ocupava uma baia
semelhante a dos demais e tinha como vizinhos o departamento de recursos
humanos.

Em nossa observacdo, trouxemos a impressdo de que a localizacéo
geografica do departamento de imprensa o tornava apenas mais um entre 0s

tantos setores que integravam a estrutura administrativa do clube. Ao voltarmos
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para nossa ultima observacdo exploratéria, seis meses depois da primeira visita,
deparamos com uma estrutura fisica totalmente nova, semelhante a encontrada
em redacOes de veiculos tradicionais de comunicacéo e voltada para a producao
de conteudo informativo do clube.

A mudanca geogréafica e estrutural do departamento de imprensa nos
deixou com a convicg¢do da relevancia destinada pelo clube ao seu departamento
de imprensa e da dimenséo desse setor dentro do plano estratégico de trabalho
instituicdo. Para comecar, toda a area de midia do clube foi retirada do setor
administrativo e levada para o lado oposto do estadio, em frente ao vestiario do
time principal.

A escolha do local foi estratégica. Como o futebol € a atividade fim do
clube, e os principais assuntos estdo relacionados a equipe e aos jogadores, o
novo espaco foi escolhido justamente para facilitar as relagcbes desses com o
departamento de imprensa. A relevancia dada aqui ao fato de estar localizado em
sala contigua ao vestiario € por esse ser considerado, no ambiente do clube, um
local sagrado e de acesso restrito, para que 0s episodios ocorridos em seus
bastidores sejam mantidos em sigilo. A ideia do Internacional é fazer com que 0s
jogadores saiam do vestiario e sejam conduzidos em poucos passos para dentro
do departamento de imprensa.

A prova mais evidente da importancia dada pelo clube as suas midias esta
configurada na estrutura montada para o departamento de imprensa. O clube
entregou-lhe um estudio de TV, onde sdo gravados 0s programas e feitas as
transmissdes ao vivo, quatro ilhas de edi¢des, um estudio de radio e uma redacao
com 16 estacdes de trabalho.

Oriundo da RBS TV, emissora de TV do Grupo RBS, onde ocupou cargos
de editor, editor-chefe e gerente de um canal, o gerente geral de Midia do
Internacional, Gerson Cruz, faz uma comparacédo entre essa estrutura e a que

conheceu na RBS TV, um veiculo tradicional de comunicacéo.

Eu conheco todas as redacdes da RBS TV, a da Capital e as das
emissoras do Interior. Poucas tém a estrutura que temos aqui. Poucas
tém esse estudio como o nosso, alinhado, com pé direito legal. Eu te
desafio a sair pelo Interior e encontrar uma emissora da RBS que tenha
quatro ilhas de edicdo. Nao vais. Pelo contrario, devem ter reduzido.
Tenho uma emissora de TV completa aqui, hoje. Tenho cinco cameras,
ha emissoras de TV que trabalham com duas. Contar com uma estrutura
de profissionais de 10 jornalistas na redacdo, sei que reduziu muito,
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mas, talvez, a RBS TV Caxias do Sul conte com algo parecido a isso.
(CRUZ, 2016).

A equipe do departamento de midia do Internacional é formada por 17
pessoas. Esta dividida em duas células: uma formada por 10 jornalistas e trés
estagiarios, que trabalha diretamente na producéo de conteudo, e outra que cuida
do relacionamento dos jogadores e técnicos com os veiculos tradicionais de
comunicacgdo, formada por trés jornalistas e um fotégrafo.

E nessa segunda célula que aparece a Unica parcela de um trabalho de
assessoria de imprensa do departamento, jA que os jornalistas la alocados
organizam as entrevistas coletivas diarias e atendem aos pedidos de entrevistas
individuais e intermedeiam o relacionamento das fontes com os repérteres. Um
desses jornalistas fica alocado no Centro de Treinamento de Alvorada, onde o
clube mantém suas equipes do sub-13 ao sub-23. Ele € o responsavel pela
assessoria de imprensa das categorias de base e também pela producdo do
contetdo com as informacgdes geradas por essas equipes.

O organograma da equipe responsavel pela producdo de conteudo pode
ser resumido da seguinte forma. Abaixo do gerente geral de midia, estdo o
gerente geral de produto, o coordenador de rede social e o jornalista responsavel
pela edicdo do site oficial. Abaixo deles, estdo dois redatores, um editor de
imagem, um cinegrafista, um editor de arte e dois reporteres de TV, além dos trés
estagiarios, todos estudantes de jornalismo.

Cruz revela que, a partir de janeiro de 2017, uma jornalista que volta de
licenca-maternidade ocupard uma fungcdo recém-criada por ele e que resultari
numa terceira célula dentro do departamento, responsével pela comunicacéo
institucional do clube. “[...] Essa figura vai fazer a assessoria de imprensa, a
relacdo do clube com sua parte institucional e também a comunicacao interna,
voltada para os funcionarios.” (CRUZ, 2016).

O proprio gerente de midia deixa transparecer o aspecto protocolar
destinado ao atendimento dos temas institucionais, que exigem de sua equipe um

trabalho mais voltado as tarefas tipicas de assessoria de imprensa.

Na verdade, n&o gosto da palavra assessoria. E algo em extingdo. Mas a
gente faz assessoria de imprensa, divulga para fora o que o clube faz,
mantém a relagcdo com os veiculos. Nosso grande foco nao é fazer
assessoria de imprensa, o foco do Internacional hoje é produzir
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conteldo. Tudo o que foi montado aqui teve como objetivo produzir
conteudo, o conteddo do Internacional. Release, marcar coletiva... Estou
ha trés meses no Inter e ainda nédo fiz isso. Para dizer que néao fiz,
ajudamos numa coletiva aqui, a do vice de administracdo, para falar
sobre controle biométrico. Montamos a coletiva, aproveitando que os
jornalistas estavam aqui para cobrir o treino. Ah, fizemos outra na
apresentacdo do novo comando do futebol, ali entramos e fizemos
trabalho de assessoria. Agora, nosso foco aqui € a producdo de
conteldo. Tu vens para ca pensando, por exemplo, no que vai colocar
no Facebook, como chamara para o proximo jogo. (CRUZ, 2016).

O principal foco do departamento de imprensa esta mesmo direcionado em
abastecer seus canais de comunicacdo com conteudo proprio. O maior
fornecedor de matéria-prima para isso € o futebol, a atividade-fim do clube. E a
partir da equipe principal e dos times de base que a estrutura do departamento se

move,

Porque tudo que sai do futebol entra nos canis do clube, que estdo sendo
administrados por nés. Temos uma revista, um canal no Youtube, que é a
TVinter, a rede social com Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat, tenho o
teldo, que é veiculo do clube e é administrado por nos, a radio, que
devemos colocar logo em funcionamento, o aplicativo e o site. Uma linha de
canais de comunicacédo, administrada por nés. (CRUZ, 2016).

A seguir, apresentamos um a um 0S canais de comunicacdo geridos e
abastecidos pelos contetdos do departamento de imprensa do Internacional. N&o
mencionaremos a radio pelo fato de, até o final dessa pesquisa, ela ainda estar em
fase de montagem.

5.1.1 O site oficial

E o mais antigo dos atuais veiculos de comunica¢do do Internacional. Foi
colocado no ar no final dos anos 90 com informacfes basicas sobre o clube no
endereco eletrdnico www.internacional.com.br. Desde janeiro de 2003, passou a ser
atualizado diariamente, com noticias. O foco principal delas é o dia a dia dos times
principal e das categorias de base. Atualmente, serve como um agregador de todo o
conteudo produzido pelo clube para suas diversas midias.

Recentemente, o site oficial foi reformulado, para que as noticias vinculadas a
instituicdo e a interagdo com torcedores ganhassem mais visibilidade. Uma aba leva

direto a um hotsite que mantém o internauta atualizado sobre a rotina das equipes
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de futebol e também sobre as ac¢des do clube. H4 ainda espacgo no site para que
torcedores mandem fotos exibindo sua paix&o pelo Internacional.

Os associados tém acesso a conteudos exclusivos, como videos dos
bastidores do time e podem comprar ingresso para as partidas ou, dependendo da
categoria de associacdo, apenas confirmar sua presenca nos jogos atraves de um
sistema de check-in desenvolvido pelo clube. O site oficial traz ainda a agenda de
jogos e treino do time principal, canal para venda de ingressos para torcedores em
geral, informacdes sobre acessos e visitas guiadas ao Estadio Beira-Rio, perfis dos
jogadores e da comissao técnica, lista de jogos na temporada e um link de acesso a
loja virtual oficial do clube, cujas ofertas de produtos ocupam espaco no site na

forma de anuncios publicitarios.

Figura 2 - Site oficial.
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Fonte: Sport Club Internacional (2017a).

5.1.2 Arevista do inter

Com edicdo mensal, a Revista do Inter fechou 2016 com sua 1202 edig&do. A
tiragem média é de 65 mil exemplares, destinados exclusivamente aos sécios em
dia. Até 2014, era entregue uma revista por sécio, o que fazia a tiragem passar de
90 mil exemplares. Mas, desde 14, o clube decidiu entregar um exemplar por
domicilio. Ou seja, as residéncias com mais de um soécio recebem apenas uma

revista, o que reduziu em um terco a tiragem.
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Atualmente, a revista tem 28 péaginas, todas coloridas, e traz reportagens
exclusivas com jogadores, além de ampliar novidades sobre o clube que ja foram
publicadas no site oficial. Ha sec¢des fixas, como a Galera Colorada, com fotos
enviadas por torcedores, a Gurizada Colorada, espac¢o ludico para criancas, e a
idolos Eternos, com entrevistas com jogadores de passagem marcante pelo clube.

A revista € publicada sem custos para o Internacional, jA que cada um dos
112.756 associados® paga em sua mensalidade R$ 2,50 para recebé-la. O clube
também extrai receita da venda de anuncios na publicacdo. Essa comercializacao é
feita pelo setor de marketing, ao qual o departamento de imprensa passou a ficar
interligado a partir do inicio de 2015.

Figura 3 - Revista do Inter.
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Fonte: Sport Club Internacional (2016b).

51.3 ATV Inter

35 Conforme levantamento do Movimento por um Futebol Melhor, numa parceria entre a cervejaria
Ambev e os clubes da primeira divisdo do futebol brasileiro. (MOVIMENTO POR UM FUTEBOL
MELHOR, 2016).
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Criada em 2006, a TV Inter ocupava um espa¢o semanal na grade da TV
Ulbra, canal UHF da Regido Metropolitana de Porto Alegre e também disponivel no
cardapio de canais da operadora de TV a cabo NET. Meses depois, trocou a TV
Ulbra pela Rede Vida, canal religioso de alcance nacional disponivel no cardapio de
operadoras de TV a cabo e também em UHF. Desde 26 de outubro de 2007, a TV
Inter adotou como meio de transmissdo um canal na rede social de videos You
Tube. Por esse canal, leva ao ar reportagens sobre o dia a dia do clube e entrevistas
especiais. Atualmente, sdo 54.776 inscritos nesse canal e um total de
16.149.070 visualizac6es®® dos videos produzidos pelo departamento de
comunicacéo do clube.

Desde novembro de 2014, a TVinter exibe um programa semanal de 30
minutos no Premiere, canal pago que transmite 0s jogos dos campeonatos estaduais
e do Campeonato Brasileiro. A inclusdo do programa na grade do Premiere faz parte
do pacote de negociacao da venda, pelo Internacional, dos direitos de transmisséo
dos seus jogos para a Rede Globo, dona do canal Premiere. O espaco nédo é
privilégio do Internacional. Todos os clubes da primeira divisdo do campeonato
nacional contam com o mesmo tempo na grade do canal. Mesmo com o
rebaixamento para a segunda divisdo em 2016, o Internacional seguird ocupando
esse espaco na grade de programacao do Premiere.

O programa do Inter vai sempre ao ar uma hora antes da partida do time e &
reprisado ao final dela. O canal a cabo SporTV, que também pertence a Rede
Globo, também leva o programa ao ar, mas sem uma regularidade definida.

A inclusdo do programa na grade do Premiere obrigou o departamento de
imprensa do Inter a trabalhar com prazos e a adotar uma rotina de produ¢cado comum
em um canal de televisdo convencional. O programa € produzido durante a semana
e enviado, de forma digital, para a sede do Premiere, no Rio de Janeiro, sempre 48
horas antes do jogo que sera disputado no fim de semana pelo Internacional.

Em seu contetudo, o programa traz entrevistas exclusivas com jogadores,
algumas delas na casa desses ou em algum lugar na cidade do qual eles séo
frequentadores. H4 espaco ainda para o torcedor contar como nasceu sua paixao
pelo clube, memodrias de jogos importantes do Internacional resgatadas pelo

36 (SPORT CLUB INTERNACIONAL, 2007).
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depoimento de ex-jogadores e também histérias de torcedores apaixonados pelo
clube.

A partir da inauguracdo do estadio no novo espaco fisico destinado ao
departamento de imprensa, contiguo ao vestiario, e com a chegada de Gérson Cruz
ao clube, a TVinter passou a receber uma atencdo ainda maior dentro do
departamento de imprensa. A jornalista Cristiane Silva, reporter e apresentadora da
RBS TV por 10 anos e com formacao em teatro, foi contratada para ocupar o cargo
de gerente de conteudo e recebeu a misséo de atualizar o formato e a producéo do
canal. Um editor de imagens, com experiéncia nas redes de TV Record e Band,
também foi contratado.

Eu trouxe todas as logicas da TV. A primeira delas foi tirar o microfone de
mao. Isso é um trabalho da Cris (Cristiane Silva), além de apresentadora ela
€ atriz, comunica muito bem. As matérias eram extremamente longas, 0s
offs muito estendidos, ndo se contava histdrias, agora estamos contando
histérias, buscando pautas legais. Isso também porque o futebol ndo esta
nos ajudando, estamos preservando-o. Temos saido para fazer histérias de
vida, de superacao, de colorados fanaticos, como a do menino que veio de
Uruguaiana e nunca havia pisado no estadio. Mudamos a linguagem e o
formato. O Premiere nos mandou e-mail dizendo que o programa deu um

salto enorme de qualidade. (CRUZ, 2016).

Além de rever o contetdo gravado, a TVInter passou a fazer transmissdes ao
vivo antes e depois dos jogos disputados pela equipe no Estadio Beira-Rio. Os
programas levados ao ar depois das partidas contam sempre com a participacéo de
jogadores que se destacaram no jogo. Eles saem de campo sem atender aos
pedidos de entrevistas na zona mista, onde estdo os reporteres dos veiculos
tradicionais de comunicacao, e sao levados diretamente para o estudio da TVinter.

A realizacdo desses programas, no entanto, esta condicionada ao resultado e
ao contexto da partida. Em caso de uma derrota que provoque grande frustragao no
torcedor, a transmissao € cancelada. Na entrevista concedida para essa pesquisa,
numa manhd de sexta-feira, Gérson Cruz projetava para a tarde a realizacdo da
reunido para definicdo da pauta da cobertura da partida entre Internacional x Santa
Cruz, no dia seguinte, no Beira-Rio. Naquela ocasido, uma vitéria colocaria o
Internacional em uma situacdo confortavel na luta contra o rebaixamento e muito
perto de encaminhar seu objetivo. O jogo, no entanto, acabou empatado e causou
grande frustragdo na torcida. Pelo resultado e pelo fato de o Santa Cruz ser o ultimo
colocado no Campeonato Brasileiro.
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O programa ao vivo depois da partida ndo foi ao ar. Na véspera, na entrevista
para esta pesquisa, Cruz havia antecipado que todos os cenarios, de vitdria, empate

ou derrota, seriam analisados e debatidos na reunido de pauta.

Agora, as 14h30min, vamos definir qual a cobertura em todos os canais de comunicacao
do clube, antes e depois do jogo. Preciso avaliar. E o depois? Se empata? Se perde? Ou
se ganha? Estou dentro de um clube. Para a midia tradicional, é tranquilo. Se perdeu,
faz a cobertura naturalmente. E se o Inter perde, como perdeu na quarta-feira? Como
trata dentro do clube? Sera que o clube vai querer se expor assim? Vamos expor 0s
jogadores? Temos de pensar nisso. (CRUZ, 2016).

Os videos produzidos pela TVinter antes e depois dos jogos e as entrevistas
exclusivas séo replicados em todas as redes sociais e também sao incluidos nas
listas de noticias do site oficial do clube. Acreditamos que esteja no canal de TV do
clube a acdo mais ostensiva de adocdo de légicas de midia e também de flagrante
disputa com o campo midiatico. A partir do momento em que o principal jogador da
partida é levado direto para o estudio do clube, sem atender aos repdérteres na zona
mista, percebe-se o interesse do clube para que seu atleta fale primeiro e com
exclusividade ao seu canal de comunicacao.

A propria localizacdo do estudio da TVinter, contiguo ao vestiario, esse um
local de acesso vedado aos meios de comunicacao tradicionais, € outro aspecto
revelador desse embate travado do campo esportivo com o campo midiatico. A partir
do momento em que esse instala em um local privilegiado, o departamento de
imprensa do clube faz uso da vantagem de acessar espacos fisicos vedados aos
veiculos tradicionais de comunicacdo. O mesmo movimento ocorre no acesso as
fontes.

A partir do momento em que adota logicas usadas nas redacdes das
emissoras de TV, trazidas por profissionais experientes agregados a equipe, a
TVinter equipara a qualidade do seu material aquele produzido pelos veiculos
tradicionais de comunicagéo. Faz desse privilégio no acesso as fontes o seu grande
diferencial para atrair a audiéncia dos seus torcedores e mais consumidores das

noticias do clube, entre os quais estao as proprias emissoras de TV.
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Figura 4 - Programa da TVinter.
YIJI.I;E Pesquisar =

Inter x Santos - Entrevista exclusiva TV Inter

PR TV inter
Fonte: Sport Club Internacional (2016a).

5.1.4 Nas redes sociais

A partir do segundo semestre de 2015, o departamento de imprensa passou a
contar com um estagiario para responder as perguntas dos torcedores e também
monitorar 0 que se comentava sobre o clube nas redes sociais. A presenca do
Internacional nessas midias ganhou mais relevancia com a chegada de Gerson Cruz
para assumir o departamento de comunicacédo. Uma de suas primeiras medidas foi
buscar no mercado um profissional de reconhecida atuacdo nessa éarea. O
publicitario Diego Guissenn assumiu o cargo de coordenador de midias digitais.

O Internacional mantém perfis no Facebook, no Twitter e no Instagram. Os
textos produzidos para o site e as reportagens para o programa semanal da TVinter
séo replicados nos perfis. Percebemos um incremento na producdo de contetudo
exclusivo para publicacdo nas redes sociais a partir da contratacdo de um
profissional para cuidar desses canais.

O Facebook foi a rede que mais passou a ter conteudo especifico. O
departamento de imprensa adotou a criacdo acdes pontuais visando ao associado
do clube. Em muitas delas, quem fez o papel de repérter foi o ex-jogador indio,
jogador histérico no Internacional por ser o zagueiro com maior niamero de gols com

a camisa vermelha e por ter figurado nas grandes conquistas recentes a partir de
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2006. indio chegava de surpresa ao trabalho ou & casa do associado para lhe
entregar a nova carteirinha.

Acompanhado por torcedoras paramentadas e uma parte da charanga da
torcida Guarda Popular, a principal do clube, indio descia de uma van e encontrava
0 associado, geralmente uma pessoa influente nas redes sociais. Todo o roteiro até
0 encontro e a surpresa do torcedor eram transformados em um video, que acabava
disseminado no Facebook.

O departamento de imprensa também usa essa rede social para entrevistas
exclusivas com os profissionais do clube, nas quais respondem as perguntas dos
seguidores. A chamada para participagdo nessa entrevista aparece na timeline do
clube desde a véspera. O torcedor também pode conferir através do Facebook do
Inter noticias sobre o dia a dia do clube e do time e até acompanhar jogos, cujo

desenvolvimento minuto a minuto € reproduzido na rede social. O Facebook do

Internacional ostenta 2.319.793 curtidas®’.

Figura 5 - Perfil no Facebook.
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Pagina inicial

x
Sobre Curtir Seguir Compartilhar Enviar mensagem

Eventos
e Alexandre convidou vocé para curtir esta Pagina Sports Team
witter
Instagram Mostre que vocé tem interesse por esta Pagina curtindo-a
TV Inter 1k Curtir Pagina
i 1Ak I
Videos M Lidiane Rocha e outros 230 amigos Convidar amigos para curtir esta Pagina
# 9
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Fonte: Sport Club Internacional (2017a).

No Twitter, o departamento de imprensa do Inter faz um acompanhamento
mais proximo de uma cobertura de um veiculo de comunicacdo tradicional. Os

treinos sado transmitidos em tempo real com videos e informacdes em 140

87 Aferigdo feita no dia 2/1/2017, as 16h53min. (SPORT CLUB INTERNACIONAL, 2017a).
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caracteres, em material que ndo € compartilhado nas demais redes. Em dias de
jogos, € feita cobertura ao vivo com orientagbes aos torcedores, indicacdes de
acessos ao estadio e as movimentacdes do time antes de entrar em campo.
Inclusive com imagens de bastidores aos quais 0s reporteres setoristas dos veiculos
tradicionais de comunicac¢do ndo tém acesso. Por exemplo, é possivel acompanhar,
pelo perfil do Internacional no Twitter, a chegada da equipe ao estadio para um jogo,
com registros desde o interior do 6nibus da delegacdo até a entrada dos jogadores
no vestiario.

Algumas postagens no perfil servem para encaminhar o seguidor as
reportagens publicadas no site ou para as producdes feitas no canal do clube no
YouTube. A conta do Internacional no Twitter tem 1.192.939 seguidores e 46.4 mil®®

tuites®® publicados.

Figura 6 - Perfil no Twitter.
-

467ml 64 12m 542 1 2 Seguir

s.C: Intefhcional Tweets  Tweets e respostas  Midia Novo no Twitter?
72 S C.Internacional

Twitter oficial do Sport Club Quase na hora do programa da TV Inter! E vocé vai ver os jogadores
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Fonte: Sport Club Internacional (2017b).

No Instagram, rede social de videos e fotos, sdo publicadas imagens dos
treinos e bastidores da rotina dos jogadores e mensagens deles convocando os
torcedores para comparecer aos jogos. Em dias de partidas, o perfil nessa rede
replica o que € publicado no Twitter do clube. Imagens de torcedores chegando ao
estadio também sao postadas. O perfil do Internacional no Instagram conta com 376
mil seguidores*® e ja exibe 5.175 publicacdes.

38 Afericao feita no dia 2/1/2017, as 16h55min. (SPORT CLUB INTERNACIONAL, 2017b).
39 Tuites é a expressado usada como sindnimo de publicacéo da rede social Twitter.
40 Afericdo feita no dia 2/1/2017, as 17h. (SPORT CLUB INTERNACIONAL, 2017c).
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Figura 7 - Perfil no Instagram.
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Fonte: Sport Club Internacional (20176).

5.2 A EDITORIA DE ESPORTES QUE E QUASE UM JORNAL

Localizada ao fundo da redacdo de Zero Hora, em seu canto esquerdo, a
editoria de Esportes esta entre as maiores do jornal no que concerne ao tamanho da
equipe. Atualmente, a integram 22 jornalistas e um assistente de conteudo, cargo de
apoio ocupado por um estudante de jornalismo. O que corresponde a cerca de 10%
do contingente da redacdo do jornal, hoje com as equipes da edicdo online e
impressa atuando de forma integrada.

A editoria é responsavel pelos conteudos publicados na versao impressa de
Zero Hora e no ZH Esportes, a pagina de Esportes do site do jornal
(www.zerohora.com/esportes). Desde setembro de 2014, a editoria absorveu
também a producao diaria da se¢do de Esportes do Diario Gaucho, o jornal popular
do Grupo RBS.

A cobertura esportiva em Zero Hora obedece a logica de integracdo de midias
e foi pioneira nessa formatacdo dentro da redacdo do jornal. A partir de 2010, com
algumas idas e vindas, os dois veiculos, online e impresso, passaram a trabalhar de
maneira conjunta. Esse formato de integracdo se consolidou de fato a partir de 2015,
guando os jornalistas comecaram a produzir tanto para a versao online quando para

a versao impressa do jornal.



99

Segundo o editor de Esportes, Diego Araujo, ndo ha divisdo formal entre as
duas midias, tampouco de execuc¢do de tarefas para apenas uma delas.

Somos 23 pessoas entre editores, reporteres, colunistas e um assistente de
conteddo. Todos os integrantes da equipe trabalham para o site e para o
impresso, ndo ha uma divisao tdo formal dos dois veiculos, mas ela ainda
existe. As funcbes sdo essas, mudam de acordo com a tarefa que o
profissional esta executando. (Araujo, 2016).

Embora trabalhem juntos, os dois veiculos, online e impresso, contam com
editores distintos. Araujo comanda o impresso, mas tem ascendéncia sobre o online,
liderado pela jornalista Debora Pradella. Completam a equipe de Esportes dois
editores, uma editora de redes sociais, quatro editores-assistentes, seis reporteres
setoristas, cinco redatores e trés colunistas.

A editoria, tanto no online quanto no impresso, esta dividida em trés areas:
Dupla Gre-Nal, que trata dos assuntos relacionados a Grémio e Inter e abrange a
maior parte da producdo da equipe; Futebol, que trata de outros times do Estado e
de fora dele e do noticiario sobre futebol internacional; Outros Esportes, responsavel

pelas informacgdes de tudo que nédo esta relacionado ao futebol.

Dupla Gre-Nal continua sendo o nosso grande diferencial, € 0 que nossa
audiéncia quer, é o que nosssa audiéncia pede. Entdo, 80% da nossa
producdo é Dupla Gre-Nal. Os restantes 20% sao divididos entre outros
esportes e futebol que ndo seja Dupla Gre-Nal. Temos esse cuidado de ter
um pouco de futebol europeu, futebol do Interior, futebol de outros clubes do
Brasil. Mas ndo ha como negar que nosso grande filé é dupla Gre-Nal.
(ARAUJO, 20186).

Em relacdo a cobertura sobre dupla Gre-Nal e, especificamente ao
Internacional, objeto de nossa pesquisa, faz-se uma divisdo de tarefas entre os
repoérteres de forma que o acompanhamento do clube esteja sempre coberto das 8h
até as 22h, horario de fechamento da edicdo impressa. Fora desses horarios, 0s
repérteres seguem monitorando o noticiario a respeito do clube. O mesmo fazem os
jornalistas responséveis pelo plantdo na redacdo — a editoria de Esportes conta com
um plantonista com expediente até as 2h e, depois desse horario, ha um editor que
cuida de todas as areas da redacéo e fica responsavel por alimentar o site do jornal.

A cobertura do Internacional fica a cargo de trés repoérteres, Amanda Munhoz,
Rafael Diverio e Leandro Behs. O trio abastece tanto a versdo online quanto a
edicdo impressa. Dessa forma, procede-se a seguinte divisdo: um reporter cuida do
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noticiario mais centrado na rotina do clube, o factual no jargdo da redacdo, que
serve para alimentar o site e manté-lo atualizado; um outro repérter se concentra na
pauta mais elaborada e que fuja dessa agenda, geralmente um material para ser
usado na versdo impressa, que exige uma abordagem diferente e mais analitica; e
um terceiro repérter funciona como coringa e geralmente fica responsavel pelo
material mais aprofundado que estara na edicdo de fim de semana, que abrange o

sabado e o domingo e tem um perfil de revista.

Temos uma média de oito paginas de terga-feira a sexta-feira, 15 paginas
no fim de semana e 16 paginas na segunda-feira, que € nosso carro-chefe,
€ a edicao pos-jogos, nossa principal edicdo. A média de publicagéo no site
€ de 65 matérias por dia produzidas por nés, ndo contando aquelas
duplicadas pelos outros jornais do grupo e pela Radio Galicha. (ARAUJO,
2016).

A rotina de producéo da cobertura do Internacional, em ldgica que se estende
ao Grémio também, comeca no dia anterior. Depois do fechamento da edicdo
impressa, as 22h, os editores e repdrteres que se encontram ainda na editoria se
reunem de forma rapida para apresentar sugestdes de pauta e também a agenda do
clube no dia seguinte.

A elaboracdo da pauta a ser usada na edi¢cdo impressa, que estara publicada
no site assim que o editor a encaminhar para a diagramacgéo da pagina, consome
um tempo maior de discussdo. E preciso encontrar um angulo de abordagem
diferenciado e atrativo ao leitor, que escape daquilo que sera noticiado pelos sites e
também pelas radios com programas esportivos em suas grades. O objetivo é que
esse material paute o noticiario e os debates assim que for publicado.

Nos ultimos seis anos, no que concerne ao Internacional, passaram a ser
levadas em conta nessa discusséo as limitacdes de acesso as fontes no clube, que
disponibiliza apenas um entrevistado por dia e em atendimento coletivo. Também
comecgou a ser levada em conta a adogdo da prética, por parte dos técnicos, de
realizarem treinos fechados, o que restringe ainda mais o0 manancial de pautas a

serem discutidas, ja que o reporter fica impedido de ver os atletas trabalhando.

A producdo comeca no dia anterior, quando se define as apostas,
basicamente isso. Quando chegam, os reporteres ja vao buscar essa pauta.
Hoje, temos setoristas que vém para cobrir o factual e que vém para
produzir material que busca um olhar diferente ou retratar um momento da
dupla Gre-Nal de outra forma, seja via niUmero, seja via andlise tatica, seja
via performance de um jogador especifico ou via entrevistas com terceiros
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(ex-jogadores, comentaristas e técnicos disponiveis para nos atender).
Temos trés reporteres por cada equipe, normalmente, o que ndo impede
qgue alguém de fora desse grupo venha, por questdao de horario, trabalhar
com o tema também. (ARAUJO, 2016).

Na pagina de Esportes no site do jornal Zero Hora, o material produzido sobre
o Internacional é publicado na lista de noticias e em um hotsite batizado como
Colorado ZH. A moldura em vermelho da pagina e o layout diferenciado servem de
indicativo aos leitores que de que ali estdo concentradas as noticias sobre o clube.
No Colorado ZH também estdo publicados, de forma permanente, informacdes
triviais sobre o time do Internacional, como o proximo jogo e a tabela de
classificacdo da principal competicdo em que estd envolvido. O Colorado ZH esta
disponivel através de um aplicativo para celulares. O layout é semelhante, apenas
adaptado para a tela do smartphone.

O acesso as noticias no site de ZH e no aplicativo, no entanto, esta fechado
apenas para quem € assinante do jornal. Os leitores comuns tém acesso a cinco
matérias por més, uma quantidade simbolica diante da quantidade publicada
diariamente pelo jornal em sua versao online. O conteudo publicado pelos colunistas
de Zero Hora n&o entra nesse lote aberto.

Zero Hora oferece trés pacotes diferentes de assinaturas*!. O mais barato
custa R$ 9,90 nos primeiros 12 meses de vinculo e oferece acesso a todo o
conteudo digital do jornal. O intermediario, ao qual o assinante também recebe a
edicdo impressa, custa R$ 29,90 no primeiro ano. O mais novo formato de
assinatura, e também o0 mais caro, inclui um tablet entregue em sistema de
comodato e custa ao assinante R$ 112,90 mensais.

Esse é um diferencial em relacdo ao site oficial do Internacional, no qual a
aba de noticias estd aberta e sem restricdes de acesso aos leitores. Nao é preciso
ser sOcio para acessar essa area do site. Evidentemente que, por se tratar de
monotematico, o veiculo do clube oferece menos quantidade de conteddo. Mas,
para aqueles leitores interessados apenas em noticias sobre o Inter, apresenta-se
como uma alternativa se levarmos em conta somente o aspecto econémico.

Todos os textos publicados pela editoria de Esportes de Zero Hora no hotsite

Colorado ZH séo replicados para os perfis mantidos nas redes sociais. O ZH

41 Valores publicados no site do jornal. Disponivel em: <http://campanha.assinanterbs.com.br/zh-
digital-bannerfixo-
outubro/?utm_source=siteZH&utm_medium=bannerfixo&utm_campaign=bannerfixo-
dez&_ga=1.43480421.1372771314.1418046631>. Acesso em: 5 jan. 2017.
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Esportes, como € identificada a editoria no mundo digital, estd presente no
Facebook e no Twitter. Nao esta presente no Instagram, como o Internacional.

O perfil no Facebook, ao contrario do acontece com o perfil do Internacional,
nao tem publicacbes especificas, com material exclusivamente produzido para ser
postado nessa rede. As excecdes ficam para alguns videos ao vivo com colunistas e
repOrteres, em que respondem a perguntas dos internautas. Esses videos se
restringem aos dias de jogos de maior relevancia, como decisdes, grandes
confrontos ou partidas pela Copa Libertadores da América. Nesse caso, sao feitos
videos antes e depois dos jogos.

O ZH Esportes ostenta 429.847 curtidas*>. No Twitter, sdo 110.585
seguidores e 86.406 tuites*®. A editoria de Esportes também administra o perfil
ColoradoZH no Twitter, onde tem 31.146 seguidores e 28.403 tuites**. Nas duas
contas do Twitter, € publicado o mesmo material sobre o Inter.

A seguir, apenas a titulo de comparagdo e de reiteracdo de numeros
apresentados antes das redes sociais do Internacional, mostramos a presenca e 0

alcance do clube e de ZH Esportes nessas midias.

Tabela 1 - Comparativo nas Redes.

Internacional ZH Esportes

Facebook 2.319.793 curtidas 429.847 curtidas

Twitter 1.192.939 seguidores e 46.4 110.585 seguidores e 86.406
mil tuites tuites

Instagram 376.000 seguidores e 5.175  N&o mantém perfil

publicactes

Fonte: Elaborada pelo autor.

Um diferencial apresentado pelo Colorado ZH em relagcédo ao site oficial do
Internacional esta no conteudo opinativo assinado pelos colunistas do jornal. Os trés
colunistas da versdo impressa do jornal sdo publicados também no Colorado ZH
guando seus topicos se referem ao Internacional. Além desses trés colunistas, o
ZHEsportes tem em mim um colunista exclusivamente online. Como a coluna Paix&o

Colorada, do jornal Diario Gaucho e assinada pelo ator José Victor Castiel, também

42 Afericdo feita no dia 5/1/2017, as 11h. (ZERO HORA, 2017a).
43 Aferigédo feita no dia 5/1/2017, as 11h5min. (ZERO HORA, 2017b)
44 Aferigdo feita no dia 5/1/2017, as 11h10min. (ZEROHORA, 2017C)
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é replicada para o site, sdo cinco comentaristas que emprestam ao hotsite um olhar
critico que falta ao site oficial do clube. Esse numero pode subir para sete quando
outros dois colunistas do Diario Gaucho abordam temas relacionados ao clube.

Um sexto colunista de ZH Esportes, exclusivo do hotsite Colorado ZH, tem um
perfil que revela um movimento do jornal para contar com uma voz mais identificada
com o leitor torcedor do clube. O Torcedor Colorado ZH iniciou como um blog dentro
do site, mas hoje € publicado na lista de noticias como um texto opinativo como o de
outros colunistas.

A prépria extensdo do nome, ‘Feito de torcedor para torcedor’, exprime o
objetivo de contar com um olhar sobre o clube mais préximo do institucional. Mesmo
gue os responsaveis por elaborar os textos opinativos tenham total liberdade para
adotar uma visao critica sobre o clube.

Desde que foi criado, em 2010, o Torcedor Colorado ZH sempre teve como
principio ficar sob responsabilidade de jornalistas de outras editorias da Redacao
gue nao a de Esportes, na qual os integrantes adotam como procedimento nao se
identificar como simpatizantes de Grémio ou Internacional.

Em determinado momento, o Torcedor Colorado ZH chegou a ser alimentado
por trés jornalistas ao mesmo tempo. Nos ultimos dois anos, apenas dois ficaram
responsaveis pela secdo. Atualmente, quem assina os textos € Marcelo Cardllo, um
estudante de jornalismo que ocupa o cargo de assistente de videos da Redacédo. O
fato de ele estar sozinho na producao de textos restringiu 0 numero de publicacdes,
mas ndo afetou o objetivo da secado, que serve para o jornal contar com alguém que
fale a linguagem do torcedor.

Depois de esquadrinharmos a estrutura e as rotinas do departamento de
imprensa do Internacional e da editoria de Esportes de Zero Hora, partimos agora
para o ultimo movimento dessa pesquisa. No proximo subcapitulo, analisaremos o
contetdo publicado entre os dias 10 e 16 de outubro de 2016 pelo site oficial do

clube e pelo hotsite Colorado ZH.
5.3 O INTERNACIONAL VISTO POR DOIS ANGULOS
Como referido antes neste trabalho, adotamos a analise de conteddo como

metodologia para nos ajudar a desvendar o material empirico dessa pesquisa.

Entendemos que a amostragem do material publicado entre os dias 10 de outubro
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de 2016 e 16 de outubro de 2016 no hotsite Colorado ZH e na area de noticias do

site oficial do Internacional nos oferta uma amostragem bastante rica do contetdo

produzido pelos dois departamentos. Nesses sete dias de observacéo, catalogamos

79 matérias publicadas no Colorado ZH e outras 42 no site oficial do Internacional,

em um total de 121 publicactes.

A partir de um esquadrinhamento do material coletado, classificamo-los em

seis categorias. As mesmas foram esmiucadas anteriormente nesta pesquisa, no

capitulo metodologico. Mas, com o objetivo de aproximar essa classificacdo da

analise que se sucedera, 0s resgatamos mais uma vez, agora de forma mais

sucinta, como forma de reforgar o sentido de cada categoria:

a) Analitico — Estéo nessa categoria todos os textos com opinido ou que

b)

c)

d)

demandem alguma andlise a partir dos nUmeros da equipe ou de seus
atletas nas competicdes em que o clube esté envolvido;

Servico — Engloba os textos com dicas Uteis aos torcedores sobre
como assistir aos jogos do Internacional, seja no seu estadio ou pela
televisdo, e também informacdes triviais, como arbitragem da partida,
provaveis times, desfalques e a formacgéo do adversario;

Cobertura — Estardo neste grupo as publicagbes sobre as coberturas
feitas nos treinos e nas partidas do Internacional,

Instituicio —  Compdem essa categoria textos informacdes
institucionais do Internacional e também aqueles referentes as suas

guestdes contabeis e administrativas;

e) Terceiros — Sao textos originarios de informacdes produzidas por

f)

outros veiculos ou por assessorias de imprensa. Material surgido a
partir de postagens feitas por jogadores e outras personalidades do
meio do futebol em suas redes sociais também estdo nessa categoria;

Base — Tratamos como base os textos que tratam do noticiario das

outras equipes do Internacional que nao a principal.

A partir dessa categorizacdo dos textos, chegamos a formulagédo do quadro a

seguir. Mesmo que tenhamos concentrado os esforcos em nossas inferéncias, o

mapeamento abaixo nos forneceu pistas de caminhos tomados pelo departamento
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de imprensa do Internacional e pela editoria de Esportes de Zero Hora para a

producéo de seu conteudo.

Tabela 2 - Entre os dias 10 e 16/10.

ZH INTER
ANALITICO 27 (34,1%) 0
SERVICO 10 (12,6%) 5 (11,9%)
COBERTURA 35 (44,3%) 11 (26,1%)
INSTITUICAO 2 (2,5%) 10 (23,8%)
BASE 2 (2,5%) 15 (35,7%)
TERCEIROS 3 (2,5%) 1 (2,3%)
TOTAL 79 42

Fonte: Elaborada pelo autor.

A sequir, trataremos de buscar a interpretacdo desses numeros apresentados
no quadro acima. Para tanto, buscaremos apoio no aporte tedrico que nos da
sustentacdo nesta pesquisa. Também recorremos em busca de suporte aos demais
movimentos metodologicos que fizemos para construcdo desse trabalho, a pesquisa
exploratdria e as entrevistas, feitas com o gerente de midia do Internacional, Gérson

Cruz, e o editor de Esportes de Zero Hora, Diego Araujo.

5.3.1 Analitico

Esta nesta categoria o contraste mais acentuado entre a cobertura feita
pelo site do Internacional e pela editoria de Esportes de Zero Hora. Tratamos aqui
como analiticos todas aquelas publicagdes em que h& opinido e interpretacdo de
numeros relacionados a producéo do time principal nas competicdées em que esta
envolvido.

O quadro mostrado anteriormente coloca essa categoria de textos como a
segunda na escala de producédo da editoria de Esportes, com 34% das 79
matérias analisadas. Fica atras apenas da cobertura de treinos e jogos, que
ocupam 44% dos textos. No ranking de publica¢des do site do Internacional, ndo
houve qualquer registro de texto com o minimo traco de opini&o.

Os numeros revelam o que detectamos ao nos debrucarmos na anélise dos

textos. Por se tratar de um veiculo oficial, o site do clube exime-se de emitir
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opinides ou fazer avaliagdes a respeito da producdo de algum jogador ou do
rendimento da equipe. Restringe-se apenas a ser um informador.

Por tras da estatistica registrada no Colorado ZH, esta um sinal muito claro
da mudanca de abordagem feita pelos veiculos tradicionais de comunicacdo a
partir da alteracédo na relacdo com os clubes de futebol de elite. A restricdo de
acesso as fontes no Internacional, como jogadores e técnico, forca a editoria de
Esporte de Zero Hora a buscar outros angulos na producdo de seus conteudos,
nos quais se incluem a analise de dados e a opiniao.

Trata-se de uma relacéo inversamente proporcional. AO mesmo tempo em
que ganha espaco editorial e valoriza-se pelo crescimento do consumo de
noticias sobre o Internacional, e o futebol em geral, a editoria de Esportes vé
restringir 0 acesso aos treinos e aos principais personagens da cena do clube.

Esse movimento € visto de forma critica por Alcoba Lépez (2014, p. 331).
Ele condena o distanciamento criado entre os repérteres e as fontes no futebol.
Para o autor, “[..] os atletas profissionais, todos milionarios, jA& ndo veem o
jornalista como um informador que deseja coisas deles, mas como um inimigo
gue pode oferecer uma visdo deformada deles.”

O distanciamento das fontes exige dos jornalistas desdobrar-se ainda mais
na elaboracdo das pautas do dia. O editor de Esportes de Zero Hora, Diego
Araujo, aponta essas restricdes de acesso como determinantes na forma de
pensar a producao e planejar a cobertura na editoria. Ele cita como exemplo mais
extremo a semana do classico Gre-Nal, o principal jogo de futebol do Estado, em
gue os dois clubes fecham os treinos e impedem entrevistas individuais,

ofertando acesso apenas as entrevistas coletivas diarias.

N6s mudamos completamente o pensamento. Por exemplo, em semana
de classico Gre-Nal: nenhum dos dois clubes abre para entrevistas
individuais. NOs temos de oferecer a informagdo para o leitor ou o
internauta. O que fazemos? Temos de criar a pauta. E essa pauta é sem
a presenca dos clubes. Trabalhamos com analise tatica, trabalhamos
com numeros, estatisticas, para tentar preencher esse vazio, que é o
torcedor querendo ouvir seu idolo na semana mais importante do ano na
rivalidade. Isso mudou completamente o enfoque. (ARAUJO, 2016).

No periodo de observacao dos textos no Colorado ZH, percebeu-se com
clareza esses movimentos listados por Araujo (2016). A publicacdo de textos

opinativos de seus comentaristas predominou nesse universo de 27 matérias
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categorizadas como analiticas. Ao todo, foram 16 textos assinados por colunistas
dos jornais Zero Hora e Diario Gaucho e também por convidados para escrever
na secdo De Fora da Area, que recebe colaboracbes de jornalistas de fora da
editoria e também de fora do jornal.

O segundo recurso mais utilizado foi o da analise de numeros. Antes das
rodadas se iniciarem, o Colorado ZH publicava um “guia da secacdo” para que 0sS
torcedores da Dupla Gre-Nal acompanhassem os jogos. Secacao, no jargao do
futebol, significa torcer por resultado negativo de terceiros que o favoregcam.

Como o Inter se encontrava naquele periodo nas ultimas posi¢cées da
tabela e tentava escapar do rebaixamento, a analise da rodada e da tabela de
classificagcdo virava um guia e esclarecia para quem os colorados deveriam
torcer, além do seu time. O modelo e a estrutura do texto se repetiam, assim

como o titulo. Um exemplo esta na ilustracao abaixo.

Fi_g_u_r_a 8 - Guia da Secacéo.

[ Brasileirao

Guia da Secacao: veja os resultados

que interessam a dupla Gre-Nal na Receba as
rodada noticias de ZH
Todas as sete partidas deste domingo terdo consequéncias para a por e'maila

pretensoes dos gauchos no campeonato

6 P

MEWSLETTER ZH

Fonte: Becker (2016Db).

Um outro recurso percebido no Colorado ZH foi a Cotacdo ZH, uma avaliacao
feita da atuacdo dos jogadores em campo nas duas partidas que ocorreram no
periodo da nossa andlise. A cotacdo é um contetudo tradicional nas paginas
esportivas dos jornais brasileiros. No caso da Zero Hora, migrou para a versao
online. O padrdo usado pelo jornal € o de aferir notas aos jogadores por suas

atuacOes nas partidas, conforme mostram as ilustracdes a seguir:
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Figura 9 — Cotacéo.
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Inter na vitéria sobre o Flamengo
Atacante marcou o gol da vitdria que tirou o Colorado do Z-4

e de Celso Roth perdeu por 1a0
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Fonte: Becker (2016a) e Oliveira (2016).

Um terceiro viés usado pela editoria de Esportes de Zero Hora é a analise
tatica, que confere um olhar mais técnico sobre o futebol. Cada vez mais, esse
recurso de abordagem é utilizado. Uma das razdes € a facilidade para se produzir
esse material. Basta que um jornalista com melhor conhecimento dos aspectos
taticos do futebol se detenha sobre o time ou um jogador e transforme essa
percepcdo em texto. A editoria de Esportes tem em um dos seus integrantes, o
jornalista André Baibich, um especialista no assunto.

No periodo de nossa analise, detectamos duas publicacbes em que eram
analisados taticamente jogadores e posicdes em campo. Um deles apontava as
alternativas que o técnico teria para substituir um jogador ausente. Ex-atletas do
clube com caracteristicas parecidas foram ouvidos. O segundo texto analisava a
evolucdo de jogadores da posicdo de volantes, historicamente mais afeitos ao
trabalho de marcacédo ao adversério e que, agora, também passaram a ter aptidées
ofensivas. Um dos quatro nomes analisados jogava pelo Inter, mas nenhuma fonte
do clube foi ouvida. O repodrter usou como fontes ex-jogadores e comentaristas de
outros veiculos tradicionais de comunicacao.

Esse olhar critico € um diferencial do conteudo das editorias de Esportes em
relacdo ao dos departamentos de imprensa dos clubes. Aferir notas ou avaliagbes
sobre um determinado jogador ou analisar as escolhas do técnico € abordagem

inviavel para um veiculo oficial. Como cuida da imagem do clube e precisa zelar por
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todos os atletas, ele jamais podera individualizar uma analise. Muito menos fazé-la
de forma critica.

Percebe-se nesse movimento o que Francisco Sant’Anna, (2009, p. 64)
observa como componente indispensavel do perfil de um veiculo oficial de
comunicacdo. O auto salienta que “[...] no jornalismo institucional, o contrato seria
com a instituicdo/fonte, e 0 compromisso maior seria ndo desagrada-las.”

Esse contrato de zelo pela imagem da instituicdo € admitido pelo gerente
geral de midia do Inter, Gerson Cruz. O departamento de imprensa que chefia,

reconhece, por produzir textos oficiais, acaba imobilizado na busca um olhar critico.

N&o, ndo posso ser critico. Isso é algo que estou dosando aqui, inclusive
com a equipe. Eu entrei e avisei que elevariamos a régua, subiria a
qgualidade. Mas tenho limitacdes técnicas e agora estamos agregando
experiéncia. Mas ndo posso ser critico como era na RBS TV. N&o posso ter
essa exigéncia. (CRUZ, 2016).

Um olhar mais analitico e critico, o torcedor do clube s6 podera ler em um
veiculo tradicional. Araujo (2016) aposta nessa linha de conteddo como uma saida
para que os veiculos tradicionais de comunicacdo sigam atendendo a demanda por
noticias sobre clubes de futebol que passaram a restringir 0 acesso as suas fontes.
O que muda o enfoque da cobertura. Cada vez menos, sustenta o editor de Esportes
de Zero Hora, veremos entrevistas e historias sobre a trajetéria dos idolos contadas
a partir de entrevistas com eles. No espaco deixado por elas estardo analises de

desempenho, conceitos taticos e opinido de comentaristas.

5.3.2 Servico

Nessa categoria de textos estda a maior confluéncia entre os contetdos
publicados no Colorado ZH e no site oficial do Internacional. Ambos oferecem
informacdes basicas aos seus publicos leitores de como acompanhar os jogos do
time principal do clube.

A diferenca entre os conteudos esta no enfoque. O site oficial busca prestar
um servigco para os torcedores que comparecerao ao estadio. No inicio da semana,
com seis dias de antecedéncia, disponibiliza em seu site um infografico com todas
as informacdes sobre vendas de ingressos, valores, canais de venda e vantagens

destinadas aos associados.
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Um hiperlink que remete para esse infografico pdde ser percebido em
publicacdes variadas do site oficial durante os seis dias em que fizemos a
observacdo. A dois dias da partida, texto com atualizacdo sobre a venda de
ingressos foi publicado. Informava que havia entradas disponiveis para venda
apenas nas é&reas VIPs do estadio, que sdo 0s setores com 0S pre¢os mais
elevados.

Na véspera do jogo, outro infografico com um mapa do estadio Beira-Rio
indicava os melhores acessos e saidas para quem fosse de carro assistir ao jogo e
também trazia a indicagdo de como chegar aos quatro estacionamentos do clube. O
mapa muito bem detalhado e explicativo servia como uma eficiente bldssola para
torcedores e associados.

Observamos também nesse periodo duas publicacfes feitas pelo site oficial
em gue informa sobre atividades de lazer organizadas pelo clube no seu estadio. A
primeira delas convidava os associados e torcedores a levarem seus filhos a um
evento no Museu do Inter para acompanhar uma programagdo comemorativa ao
més do Dia das Criancas. O evento, batizado Sabado é dia Museu do Inter, incluia
contagdo de historias de um livro cujo personagem era o mascote do clube, o Saci.

O segundo texto registrava a realizagdo de uma feira de livros e vinis no
estacionamento coberto do estadio. O evento ocorreu no dia 12 de outubro, um
feriado. Em seu conteudo, a publicacdo convocava os colorados a visitar a feira e
passar o dia no estadio. A ressalva a ser feita € que a publicacédo sé ocorreu no dia
do evento e quando metade das atividades haviam se encerrado. O que expde uma
falha na cobertura sobre um tema relacionado ao clube.

Mesmo com esse equivoco, a publicacdo dos dois textos revela a importancia
de o clube contar com suas proprias midias. Um evento no museu e uma feira de
livros e vinis no patio do estadio sdo assuntos que nao entrariam na agenda da
editoria de Esportes de Zero Hora. Para o site oficial do clube, no entanto, ganharam
relevancia por ser um servico ao torcedor que poderia, em um dia sem jogo,
comparecer ao estadio e fazer um programa em familia. O evento no museu para as
criangas também se torna importante para o clube por buscar fidelizar o torcedor do

futuro.
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Figura 10 - Servico ao torcedor.
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Essas duas publicacdes se encaixam no Francisco Sant’Anna (2009) define
como Midias das Fontes. Segundo ele, as instituicdes, através de seus proprios
veiculos, buscam um espaco na cena midiatica e objetivam, além de informar seu
publico especifico, interferir na agenda midiatica, Conforme Sant’Anna (2009, p. 60),
“além do trabalho informativo feito diretamente & opinido publica, as instituicdes
permitem-se atuar simultaneamente como propositoras de novos temas e
provedoras de informacdes a imprensa tradicional”.

O fato de esses dois eventos ocorrerem dentro do Beira-Rio e ndo terem sido
divulgados pelo clube para os veiculos tradicionais de comunicacdo evidencia
também um movimento no qual o departamento de imprensa do Internacional se
afasta das tarefas de assessoria de imprensa. Quando comecou a se estabelecer
um departamento de imprensa dentro do clube, seria comum o clube buscar, na
midia tradicional, espa¢o para divulgacdo dos seus eventos. NO que nem sempre
obtinha éxito.

A partir da criacdo de seus proprios canais de comunicacgéo, o Internacional
passou ele préprio a informar ao seu publico sobre acontecimentos ocorridos em seu
reduto. O gerente geral de midia do clube, Gerson Cruz, reconhece que o trabalho
do departamento de imprensa deixou de ser o de informar exclusivamente 0s meios

de comunicacéo tradicionais e passou a ser 0 de produzir contetdo.
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Na verdade, ndo gosto da palavra assessoria. E algo em extingdo. Mas a
gente faz assessoria de imprensa, divulgamos para fora o que o clube faz,
mantemos a relagdo com os veiculos. Nosso grande foco hoje nao é fazer
assessoria de imprensa, o foco do Internacional hoje é produzir contetdo.
Tudo o que foi montado aqui teve como objetivo produzir conteddo, o
conteudo do Internacional. Release, marcar coletiva, estou ha trés meses no
Inter e ainda néo fiz isso. (CRUZ, 2016).

O conteudo de servicos em ZHEsportes segue uma tendéncia do jornal Zero
Hora de cada vez mais orientar o seu leitor com informacdes basicas sobre eventos
ou acontecimentos em Porto Alegre e na Regido Metropolitana. O modelo adotado
para informar o leitor sobre o jogo do Internacional segue um padréo estabelecido
pelo jornal.

O conteudo publicado no Colorado ZH € mais completo do que o
disponibilizado pelo Inter em seu site oficial. O enfoque é mais abrangente e busca
deixar o torcedor inteirado ndo apenas sobre como chegar e sair do estadio e como
comprar seu ingresso. A publicacdo procura atender também aqueles torcedores
que ndo poderdo comparecer ao local da partida, indicando como acompanhar a
partida pelo radio, pela TV e também através do acompanhamento minuto a minuto
no seu site.

Informacdes de quem deve comecar jogando a partida e quem sera o arbitro,
além de um breve resumo do estagio atual das duas equipes, completam o servi¢co
publicado no Colorado ZH.

Percebe-se ao analisar os textos de servico prestado aos torcedores dois
olhares sobre um mesmo tema, mas dirigidos para publicos distintos. O site do
Internacional busca a atender ao seu associado e ao seu torcedor que comparecera
ao estadio. O Colorado ZH, por sua vez, busca uma abrangéncia maior, compativel
com o universo de leitores do jornal espalhados pelo Estado.

5.3.3 Cobertura

Concentra-se nessa categoria a tensao na convivéncia entre o campo
esportivo e 0 campo midiatico. A cobertura do dia a dia dos treinos e dos jogos do
time principal sinaliza um acentuado acirramento das relacdes entre o clube de
futebol e os repdrteres setoristas. A limitagdo de acesso as fontes e a busca por um
controle do discurso aparecem como o catalisador para o tensionamento entre os

dois lados.
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Essa disputa remete ao que Bourdieu (2004) aponta como a autonomia de um
campo, que esta diretamente ligada a capacidade dele de, com suas normas e leis
internas, suportar a pressao externa, que se origina dos demais campos. No caso
apontado acima, € o campo esportivo preservando seu espaco e buscando impor
suas regras, a0 mesmo tempo em que sofre a pressao do campo midiatico, que
procura ingressar nele como fazia em tempos anteriores, quando a relagcdo dos
clubes de futebol com os jornalistas era mais aberta e menos formal, com um
contato maior entre fontes e repodrteres setoristas.

O cenario atual gera tensdo, mas, como sustenta Bourdieu (2004, p. 127), a
existéncia de um campo especializado e relativamente autbnomo estd ligada a
existéncia dos alvos que estdo em jogo e interesses especificos. No caso estudado
aqui, o alvo é a informacdo sobre o Internacional, e os interesses especificos
diferem. O departamento de imprensa busca que a informacdo mais positiva seja
transmitida, e por isso busca um controle do discurso. Os repérteres gquerem as
informacdes sob os mais diferentes angulos que elas possam ter.

No periodo de seis dias de observacdo, em quatro deles atuei como repérter
setorista do Internacional para a editoria de Esportes de Zero Hora. Em dois deles,
os treinos foram quase totalmente fechados. Houve abertura nos minutos finais para
registros de imagens. Ao final, ocorreram entrevistas coletivas de um atleta. Em um
desses dias a equipe jogou no Rio de Janeiro pelo Campeonato Brasileiro. No
regresso, ndo houve atendimento a imprensa. Em resumo, dos quatro, em um houve
jogo e entrevistas ao final, em trés houve uma entrevista coletiva e em um deles néao
houve atendimento a imprensa.

O conteudo e o enfoque das coberturas tanto de jogo quanto de treino
mostram as diferencas de abordagens do site oficial e do Colorado ZH. Na partida
em que o Inter perdeu, o titulo do texto publicado no site tratou o resultado como
tropeco. Alids, no periodo de andlise, nos textos que noticiavam reveses das
equipes do Internacional, em nenhum, apareceu no titulo a palavra derrota.

Percebeu-se nos textos, tanto de jogos quanto de treinos, publicados no site
oficial do clube caracteristicas relatoriais. A cobertura dos treinos se resumia a 10
linhas de texto, em média, tendo ao final uma declaracdo positiva do jogador
disponibilizado para a entrevista coletiva ou do técnico.

No Colorado ZH, mesmo com as limitacdes de acesso aos treinos, registrou-

se textos maiores sobre eles. Embora também pouco fugissem de relatos das
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atividades desenvolvida pelo time. As entrevistas coletivas, por sua vez, mereceram
maior espaco e trouxeram transcricdo das principais declaracdes do atleta
disponibilizado para atender aos reporteres setoristas.

O exemplo mais acentuado da diferenca de abordagem veio no episédio em
gue dois jogadores do Internacional, o lateral-direito William e o meia Anderson,
trocaram socos em um treino no dia 14 de outubro. A briga entre eles ocorreu por
volta das 17h40min, na parte final do treinamento, aberta para os jornalistas.

O Colorado ZH imediatamente publicou um primeiro texto sobre o episédio.
Como estava sem fotdégrafo cobrindo o treino e ndo haveria como contar com fotos
do departamento de imprensa do clube em um caso como esse, a editoria de
Esportes usou reproducdes de imagem registradas pelo cinegrafista da RBS TV.

Até o final da noite, outros quatro textos sobre a confusdo foram publicados
no Colorado ZH. Em um deles, trazia o que se convencionou chamar de suite no
jargao jornalistico, resgatando brigas anteriores em treinos do Internacional. Outro
texto relatava bastidores do episodio e trazia a informacdo de que nao havia
desavencas entre os dois jogadores. No final da noite, outros dois textos noticiavam
as primeiras medidas do clube em relacdo aos brigbes. Todos os textos ganharam
espacos em chamadas na capa do site do jornal, evidenciando a relevancia dada
para o assunto.

O site do Internacional, por sua vez, ignorou totalmente a briga ocorrida no
treino. Nem mesmo a cobertura do treino naquele dia foi publicada como de
costume. Em 14 de outubro, o dia da briga, foram postados quatro textos: o mapa de
estacionamento para 0 jogo seguinte, 0 anuncio de evento no museu para as
criangas, a inauguracdo de uma sala para o projeto Crianca Colorada, que permite a
estudantes entrar em campo com a equipe, € uma convocagdo para que O0S
torcedores participassem de um campeonato de futebol virtual em videogame,
organizado pela Confederacéo Brasileira de Futebol.
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Figura 10 - Cobertura do ColoradoZH sobre a briga.
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Figura 11 - O site do Inter ignora a briga.
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O gerente de midia do Internacional, Gerson Cruz, reconhece que esta fora
do interesse do clube noticiar um episédio negativo como a briga dos dois atletas.

Usa para justificar sua posicdo uma figura de linguagem que remete o local de
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trabalho do Internacional a um recinto fechado, como a casa de uma familia ou o

ambiente de uma empresa privada.

Acho esse tema bem interessante. Se o Inter estivesse, na totalidade,
administrando o contetido dele hoje, gravando os treinos e entregando para
a imprensa o que cré seja interessante entregar, a briga teria acontecido, e
a imprensa néo saberia. Foi dentro da minha casa, da minha empresa, acho
gue ndo seria importante divulgar porque ndo agregaria valor a marca. A
gente tinha um jogo superdecisivo em 48 horas e, com certeza, se ndo
tivesse ninguém dentro do estadio. Te devolvo a pergunta: estd a TV Inter
dentro do estadio, nenhum jornalista de fora, e os jogadores brigam, Tu
achas que eu deveria divulgar imagens da briga? Seria legal para o Inter,
interessante para a marca divulgar a briga? Claro que ndo. Foi sorte dos
jornalistas, muita sorte, e um azar tremendo do Internacional ter acontecido
aquela fatalidade no final do treino. (CRUZ, 2016).

Na cobertura de jogos, percebemos um conteido mais extenso produzido
pelo Colorado ZH, com acompanhamento minuto a minuto da partida, crébnica com o
relato dos acontecimentos dela e repercussao das entrevistas realizadas ao final na
zona mista em que os jogadores precisam passar diante dos reporteres para deixar
0 vestiario. Completam as publicagbes analises das atuagbes dos jogadores e
também da situacdo do clube no campeonato.

O Inter, por sua vez, muda a extensdo e o tom da sua cobertura de acordo
com o resultado. No periodo da nossa analise, tivemos duas partidas e percebemos
o tratamento diferente em caso de derrota ou vitdria. Na primeira partida, na noite de
guarta-feira, dia 12 de outubro, a equipe perdeu para o Botafogo, no Rio. Foi
publicado um texto sobre a partida, com uma galeria de fotos. Uma outra publicacao
repetia essa mesma galeria de fotos.

A andlise sobre o material publicado pelo Inter sobre um jogo no qual venceu
nos mostrou um trato diferenciado no conteddo. Tanto em variedade quanto em
quantidade. Se na derrota para o Botafogo foram apenas duas publicagcbes, e uma
delas reprisando uma galeria de fotos, na vitéria sobre o Flamengo foram sete
publicacdes, entre elas a crénica do jogo, um material sobre a torcida e videos.

Na cobertura do jogo, o site do Internacional mostrou dois diferenciais em
relacdo a cobertura no Colorado ZH. O primeiro foi a publicacdo dos melhores
momentos da partida em video. No acordo de venda de direitos de transmissao para
a Rede Globo, o clube ficou com a permissao de exibir os principais lances de seus
jogos no seu site oficial. O que o Colorado ZH esté proibido de fazer pelo fato de o

jornal Zero Hora n&o usufruir desse direito.
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Por contar com um fotografo que acompanha todos 0s jogos e treinos, o
Internacional também conta com farto material de imagens, todas com qualidade
elevada. O fotografo do clube, Ricardo Duarte, trabalhou por 16 anos no jornal Zero
Hora e especializou-se em coberturas esportivas. Esteve em eventos como o0
Mundial de Clubes de 2006 e a Olimpiada de Pequim/2012.

Essas fotos sdo disponibilizadas aos veiculos tradicionais de comunicacao
para uso gratuito. O Internacional, com essa medida, remete ao que Fernando
Sant’/Anna (2012, p. 62) aponta como “[...] outra faceta das midias das fontes, a
maneira de operarem segundo uma légica de open copyright”, na qual ndo cobram
pela reutilizacdo do material que produzem, exigindo apenas que lhe seja dado o
devido crédito.

O editor de Esportes de Zero Hora, Diego Araujo, diz levar em conta as fotos
disponibilizadas pelo departamento de imprensa do Internacional no momento da
edicdo do material sobre o jogo. Mas salienta que, como o jornal, nos jogos em Porto
Alegre, conta com seus fotégrafos e, nas partidas fora do Estado, disponibiliza
acesso ao material de imagem das agéncias de noticias. O fotégrafo do
Internacional acompanha a equipe em todos os jogos e treinos. O material
disponibilizado para uso dos veiculos tradicionais de comunicacdo, no entanto,
evidencia outro meio de buscar o controle do discurso. A edicdo das fotos €
cuidadosa e evita imagens embaracosas ao clube, Araujo diz que essa forma de
atuacao faz com que praticamente descarte o uso do material oferecido pelo clube

em caso de derrota do time.

Sem divida de que ha tentativa de controle do discurso na distribuicdo do
material fotografico. Mas depende do que tu queres. Se queres mostrar uma
vitdria do Inter e do Grémio, ndo tem muita diferenca usar material do teu
fotégrafo ou do fotégrafo do clube. Mas se vai fazer um rebaixamento do
Inter, a derrota do Grémio ou a briga do Anderson com o William, por
exemplo, ndo podes ser dependente desse material. Nunca. Mas pode té-lo
como opcdo assim com tens todas as agéncias e o material do teu
fotégrafo. Temos esse discernimento. (ARAUJO, 2016).

O outro diferencial do site oficial do clube na cobertura diaria € o acesso aos
jogadores. Ao final desse jogo contra o Flamengo, o departamento de imprensa
estreou seu novo estudio de TV e também o programa Pds-Jogo, com a participacéo
do destaque do time em campo. Nessa estréia, concederam entrevista ao canal do

clube Eduardo Sasha e Vitinho, os autores dos gols no 2 a 1 sobre o Flamengo. Eles
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nao atenderam a imprensa na saida de campo e conversaram apenas com a TVinter
no programa transmitido ao vivo pelo site oficial. O programa foi publicado na integra
mais tarde e entrou na lista de noticias do site.

Cruz (2016) salienta que, cada vez mais, usara desse privilégio do acesso as
fontes para produzir contedudo destinado aos torcedores. Sua ideia, em um futuro

imediato, é fazer desse material um trunfo para fidelizar o associado.

O Inter precisa ter sdcios, € 0 que importa. E precisa entregar algo mais
para ele, além do jogo que vem assistir e ao qual entra sem pagar. Qual o
beneficio de ele ser socio? Acho que a producdo de conteldo exclusiva
para esse cara € uma grande sacada. O Inter tem de perseguir isso. Posso,
sim, ter uma entrevista exclusiva, como ja estamos fazendo. No jogo contra
o Flamengo, em que o Vitinho acabou com a partida, ele s6 falou para a
TVinter.Tudo bem, todos tiveram acesso ao conteddo, mas ele falou para a
TVinter, ndo falou para os outros veiculos tradicionais. Nem na zona mista
de entrevistas. (CRUZ, 2016).

Esse movimento o departamento de imprensa do Internacional é apontado
por Olabe Sanchez (2012, p. 279) como fruto de uma midiatizacdo que transforma
as relacbes entre os atores sociais impulsionada pelas novas tecnologias da
comunicacdo e da informacédo (TCI). Elas permitiram aos clubes de futebol se
aparelharem e buscarem autonomia para conversar com seus publicos.

Para o autor, “[...] se por um lado as TCI modificaram o comportamento dos
gabinetes de imprensa, forcando-os a integrar acbes off-line e online, por outro
permitiram gerir a informacdo de maneira direta com seus soOcios e torcedores
através de canais proprios.”

A entrevista exclusiva de Vitinho para a TV do clube, em detrimento dos
veiculos tradicionais de comunicacao, evidencia, além do processo de midiatizacao
apontado por Olabe Sanchez (2012), o que Fausto Neto (2008) detecta como de
zonas de afetacdo. Essas seriam areas de atrito que se criam na sociedade entre
diferentes atores em busca de defender seus interesses.

Nesse exemplo citado, o Internacional, por desfrutar do privilégio de controlar
0 acesso a fonte, que é sua, fez prevalecer o seu interesse em relacdo ao dos
repérteres setoristas. Eles também queriam ouvir 0s principais personagens da
partida e levar a palavra deles ao seu publico.

Mas s6 o Internacional, através de seus veiculos oficiais, conseguiu iSso e

atendeu ao interesse do seu publico especifico.
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Episddios como esse abrem o flanco para que se recrudesca uma disputa de
forcas entre o campo midiatico e o campo esportivo. Com o segundo tendo como
grande trunfo a gestédo sobre a informacéo, que se origina dele, e também sobre as

fontes.

5.3.4 Instituicdo

Nessa categoria estao inseridos os temas mais duros do noticiario do clube
de futebol, como suas questdes politicas e contabeis, e que despertam um menor
interesse do publico leitor. Incluem-se também nela as iniciativas mais visiveis da
instituicdo para a construcdo de uma imagem positiva junto a sociedade.

Pelas caracteristicas do tema, os textos relacionados a instituicdo aparecem
com baixo percentual na coluna destinada ao Colorado ZH no ranking que
elaboramos ao final do periodo de andlise. Entre os 79 textos colhidos no hotsite,
apenas dois tratavam de assuntos relacionados aos aspectos institucionais do
Internacional. N&o nos surpreendeu, evidentemente, o indice elevado constatado no
site oficial do clube. Entre os 42 textos relacionados, 10 deles tinham esse tema
como enfoque. O que representa quase um quarto do material produzido entre os
dias 10 e 16 de outubro.

Mesmo que o gerente geral de midia do Internacional, Gérson Cruz, tenha
rejeitado o status de assessoria de imprensa do seu departamento, 0s assuntos
relacionados a instituicdo exigem tarefas tipicas dela. Concentram-se nessa éarea
informacdes as quais o clube tem interesse em divulgar para os veiculos tradicionais
de comunicacdo, para que esses, com sua abrangéncia, facam-nas chegar a um
publico maior e ajudem na constru¢cdo de uma imagem positiva da instituicao.

Ginesta Portet (2010) aponta que os clubes projetaram seus departamentos
de imprensa para atender a trés areas de sua estrutura: equipe, clube e instituicéo.
As duas Ultimas estdo inseridas nesta categoria que criamos nesta pesquisa e
representam a janela que o Internacional mantém aberta para uma conversacao
mais interessada com os veiculos de comunicacéo tradicionais, em busca de espaco
na agenda deles.

Compreendem-se, nessas duas areas apontadas por Ginesta Portet (2010)
como clube e instituicdo, as informacdes referentes a balancos financeiros,

intervencdes patrimoniais, agdes com associados e de marketing, lancamento de
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produtos licenciados com sua marca, iniciativas feitas pelos seus diretores e agdes
sociais do clube para constru¢do de uma imagem positiva junto a sociedade. Os dois
textos publicados no Colorado ZH no periodo de andlise, reproduzidos abaixo, se

encaixam dentro do perfil tragcado por Ginesta Portet (2010).

Figura 12 - Noticias sobre a instituicdo.
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Fonte: Internacional (2016a; 2016Db).

O primeiro deles aborda a iniciativa do Internacional de prestar homenagem
as vitimas do furacdo Matthew iluminando o Estadio Beira-Rio com as cores da
bandeira do Haiti. A foto que ilustra o texto foi feita pelo proprio departamento de
imprensa do clube e disponibilizada a editoria de Esportes de Zero Hora.

O outro texto soa quase como um esclarecimento feito por parte do
Internacional. Ele noticia a explicacdo do entdo presidente do clube, Vitorio Piffero,
para sua presenca numa confraternizacdo em uma casa de samba no Rio de
Janeiro. A foto circulou nas redes sociais e provocou reacao negativa da torcida, que
criticou o dirigente ao imaginar que a foto registrando sua presenca numa festa
havia sido feita apds a derrota para o Botafogo e a permanéncia da equipe na zona
do rebaixamento.

No texto, o dirigente esclarece que sua ida a casa de samba ocorreu 48 horas
antes da partida e nédo logo depois delas. A versdo oficial do presidente foi
distribuida pelo assessor de imprensa do time principal diretamente aos repérteres
setoristas, através de um grupo de WhatsApp que mantém como canal de

comunicacao com eles.
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O site do Internacional ndo noticiou o esclarecimento do seu presidente.
Ignorou o tema. Coincidiu com o Colorado ZH ao noticiar a iluminagao do Beira-Rio
em solidariedade as vitimas do Haiti. Mas, estranhamente, nédo ilustrou o texto com a
foto que produziu. Em seu lugar, publicou uma imagem de arquivo do estadio
iluminado.

A andlise apontou que o maior foco do departamento de imprensa do
Internacional na cobertura de assuntos institucionais esta voltado para o associado
do clube. Dos 10 textos dessa categoria, quatro registravam eventos dos consulados
no Interior do Rio Grande do Sul e de Santa Catarina. Percebe-se uma preocupacao
com o0s socios que residem longe de Porto Alegre, para manté-los fidelizados. A
presenca deles no site oficial seria uma estratégia para compensar a distancia e a
impossibilidade de estar com frequéncia no estadio. Outros dois textos tratavam de
acbes com os socios em Porto Alegre. Abaixo, reproduzimos um exemplo de cada
abordagem.

Figura 13 - Acdes institucionais.
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Fonte: Sport Club Internacional (2016f; 2016d).

Eventos consulares de Internacional e Grémio sdo rotineiros no Interior do
Estado e agitam as comunidades locais. Isso, no entanto, € insuficiente para que
entrem na agenda dos veiculos de comunicacao tradicionais. A constituicdo de um
departamento de imprensa capacitado a produzir conteddo permite ao Internacional
criar sua propria agenda noticiosa e valorizar temas que, para a sua estratégia, séo
relevantes.

Francisco Sant'/Anna (2009, p. 56) observa que, por estarem livres de

parametros de rentabilidade financeira que norteiam os veiculos tradicionais de
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comunicacédo, as midias das fontes, como € o caso do departamento de imprensa do
Internacional, podem propor um formato informativo diferente. Com isso, estao livres
para adotar “[...] uma proposta editorial que priorize os fatos e eventos considerados
socialmente importantes” dentro de seu contexto.

A abordagem do Internacional aos temas direcionados aos seus associados e
a valorizacdo de quem ajuda a manter a instituicdo vai de encontro ao que
Sant’Anna (2009) defende, que € a possibilidade de a midia mantida pelas fontes
criar sua propria agenda noticiosa e buscar interferir na formacgéo da opinido publica,

nesse caso representada por um grupo identificado com o Internacional.

5.3.5 Base

E nessa categoria que detectamos a maior producdo de conteido do
departamento de imprensa do Internacional. Mais do que um terco dos textos
publicados no site oficial do clube entre os dias 6 de outubro e 16 de outubro tratava
de cobertura sobre jogos e treinos das equipes das categorias de base. Reiteramos
aqui que consideramos como categorias de base todas as equipes que nao sejam a
principal.

A importancia do assunto dentro da estrutura do departamento de imprensa
do Internacional pode ser medida pelo fato de contar com um jornalista, Leonardo
Fister, que trabalha exclusivamente para esse setor do clube. Fister fica alocado no
Centro de Treinamentos de Alvorada, na Grande Porto Alegre, mantido pelo
Internacional.

As categorias de base sdo relevantes para o clube a medida em que provém
da venda de atletas formados por ele os principais recursos que ajudam a manter
suas financas. Em 2016, o clube liderou o ranking de participantes da primeira
divisdo que mais revelaram atletas.*® A importancia ao assunto no clube reflete-se
nos planos de investir recursos para montar estrutura capaz de fazer transmissées

ao vivo dos jogos das equipes de formacéo.

Eu ja ouvi aqui do Inter pedido para orcar unidade mével. Gostariam que eu
fosse na Marcopolo fazer isso. Queriam que o Inter tivesse um dnibus da

45 Conforme levantamento do site globoesporte.com. Disponivel em:
<http://globoesporte.globo.com/futebol/brasileirao-serie-a/noticia/2016/11/censo-da-base-2016-inter-e-
0-que-mais-revela-na-serie-veja-o-ranking.html>. Acesso em: 20 jan. 2017.



123

midia. Por que seria interessante o Inter ter um énibus da comunicacédo?
Qual seria o efeito pratico? A ndo ser que fosse transmitir todos os jogos
das categorias de base isso se justificaria. (CRUZ, 2016).

Os textos observados no periodo de analise tinham caracteristica de relatos
das partidas. Apenas trés deles eram registros de preparacdo das equipes para
algum jogo. Os demais, 12, faziam registros de resultados e traziam breve historico
das partidas. Chamou a atencéo o fato de, em apenas um deles, ser publicado com
de foto atual. Os demais com algum tipo de ilustragdo usavam imagens de arquivo.
Outro ponto a ser destacado foi o fato de o clube dar atencdo até mesmo as
categorias iniciantes, caso do mirim, formado por meninos de até 11 anos.

A cobertura dos acontecimentos das equipes de base encontra pouco espaco
nos veiculos tradicionais de comunicacdo. Por estrutura e falta de pessoal, as
editorias de Esportes centram sua atencao ao time principal. Zero Hora conta com
uma reporter, Amanda Mufioz, destacada para monitorar o assunto em paralelo as
suas outras tarefas diarias. Esse destacamento, no entanto, ndo se traduziu em um
namero significativo de textos no nosso periodo de observacdo. No universo de 79
matérias coletadas, apenas duas tratavam de categorias de base.

A editoria de Esportes de Zero Hora adota como principio publicar
informacdes apenas das equipes sub-20 e sub-23. As demais s6 ganham algum
espaco em momentos de excecdo, como grandes competicbes ou conquistas
expressivas. Todas as publicacdes sobre o tema no Colorado ZH usam a cartola
Pratas da Dupla como identificadora de que se trata de textos sobre categorias de
base.

Percebemos em nossa observacdo na redacdo e também na analise de
conteudo que se esse é um tema no qual a editoria de Esportes da Zero Hora utiliza
0 conteudo produzido pelo Internacional, mesmo que ele traga somente informacdes
basicas, como o time escalado, as auséncias na equipe e o horario e o local da
partida.

Os textos, inclusive, se parecem na estrutura e no tamanho. Uma Unica
diferenca foi que, na cobertura da partida em que coincidiram o material publicado
no Colorado ZH e no site oficial do clube, Zero Hora enviou um fotografo para fazer
imagens e publicou uma galeria de fotos, enquanto o proprio jornalista do
Internacional fez o registro de uma imagem da equipe posada, estatica, conforme

mostram as reproducdes a seguir.
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Figura 14 - Duas coberturas sobre base.
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Fonte: Zer Hora (2016) e Internacional (2016).

A atencgdo do Internacional a cobertura das suas categorias de base atende
ao que Sant’Anna (2009, p. 60) observa como acdo das midias das fontes na qual
“além do trabalho informativo feito diretamente a opinido publica, elas permitem-se
atuar simultaneamente como propositoras de novos temas e provedoras de
informacdes a imprensa tradicional”.

Para o clube, se torna importante que um tema que lhe é caro esteja também
nas plataformas dos veiculos tradicionais de comunicacdo. Como esses nao dariam
a atencdo ao assunto em suas agendas, o proprio departamento de imprensa se
encarrega de cobri-lo para seu publico e, mais do que isso, deixa-lo disponivel aos

veiculos tradicionais de comunicacao.
5.3.6 Terceiros

Essa categoria que engloba a repercussdo ou a reproducdo de material
produzido por terceiros € mais um reflexo da restricdo do Internacional as suas
fontes. Sem esse contato, a editoria de Esportes de Zero Hora busca informacdes
relacionadas ao clube nas quais geralmente ndo é fundamental ouvir alguma fonte
oficial. Os numeros levantados em nosso periodo de observacdo apontam que o
Colorado ZH publicou trés dos seus 79 textos a partir de conteudo extraido de outros
jornais ou das redes sociais de um jogador do clube.

Mesmo que o numero coletado represente apenas 3,7% das publicacdes no
periodo de nossa analise, detectamos em nossa observacdo exploratéria que se
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trata de uma rotina dentro da editoria de Esportes de Zero Hora destacar um
jornalista para monitorar as redes sociais dos jogadores e também jornais
estrangeiros em busca de alguma publicacéo a respeito do Internacional.

Os trés textos coletados em nossa analise no Colorado ZH representam bem
essa pratica. Um deles repercutia uma entrevista do jogador D’Alessandro ao jornal
esportivo argentino Olé. idolo do clube emprestado ao River Plate, clube de Buenos
Aires, D’Alessandro gera sempre repercussao entre os torcedores ao fazer suas
manifestacbes. Nessa entrevista ao Olé, ele colocava em duavida sua volta ao
Internacional ao final do periodo de seu empréstimo.

Uma outra publicacéo repercutia o que os jornais do Rio de Janeiro haviam
publicado a respeito do jogo Botafogo x Internacional, que ocorreria aquela noite na
cidade. O repérter enviado especial para a cobertura do evento fez reproducdes em
fotos dos principais jornais cariocas e descreveu a visdo deles sobre o jogo.

Por fim, na terceira publicacdo, o Colorado ZH reproduzia uma postagem feita
pelo jogador Valdivia em seu perfil na rede social Instagram. Nela, anunciava o
nascimento do seu filho e publicava fotos do bebé com ele e a mée. A atitude de
Valdivia é reveladora da sociedade midiatizada em que vivemos hoje. O clube
controla 0 acesso dos veiculos de comunicacao tradicionais a ele, mas ndo encontra
estratégias para evitar que o préprio jogador, como um ator social, se manifeste.
Valdivia se favorece da tecnologia oferecida pelos novos dispositivos de
comunicacao que permitem a todos 0s sujeitos se tornarem agentes informacéao.

A atitude de Valdivia, que se manifestou sem a anuéncia do departamento de
imprensa do Internacional sobre um tema privado dele, reflete o que Braga (2012)
classifica como processos de interacdo social, nos quais a midiatizacdo crescente
permite constatar uma aceleracdo dos modos pelos quais a sociedade interage com
a sociedade.

A restricdo a ser feita na reproducdo da postagem de Valdivia, assim como
nas outras duas feitas pelo Colorado ZH, é de que em nenhuma delas ouviu-se
algum dos personagens ou uma fonte ligada ao Internacional. Foram apenas meras
reproducdes de acontecimentos registrados por terceiros. As histérias por trds da
entrevista de D’Alessandro ou da paternidade de Valdivia ficaram no vacuo.

O monitoramento em redes sociais e sites de outros jornais sinalizam uma

nova forma de trabalhar da editoria de Esportes em busca de informacdes. Para o
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editor Diego Araujo, a busca por essas alternativas diante da restricdo do contato

reflete a mudanca no eixo da cobertura.

A editoria de esportes, até falando com pessoas que estdo ha mais tempo
aqui, mudou completamente sua forma de trabalhar. Pela mudanc¢a que
houve nos departamentos de imprensa na dupla Gre-Nal, e em todo o Brasil
isso esta ocorrendo. Houve um fechamento dos clubes, com eles se
voltando para si mesmo e ndo para a imprensa, o que afetou muito o nosso
trabalho. Por qué? Porque antes tinhamos o contato direto com os
jogadores, tinhamos o contato direto com os técnicos, acesso livre, liberado
em relacdo a isso e podiamos fazer um grande nimero de matérias que
hoje nos é vedado. Ndo é sempre que a gente consegue fazer a matéria
que quer. Porque existe esse controle da matéria-prima. Mudou
completamente a nossa forma de trabalhar. Entdo, temos de mudar nossa
forma de ac&o. (ARAUJO, 2016).

A UOnica publicacdo feita por terceiros entre as 42 coletadas no site do
Internacional em nossa andlise tratou da divulgacdo de um campeonato de futebol
virtual em videogame promovido pela Confederacdo Brasileira de Futebol. A
publicacdo tem ares de acdo institucional, a pedido da entidade que governa o
futebol no nosso pais. Foge ao padrdo das publicacdes produzidas pelo
departamento de imprensa do Internacional, que se define como um produtor de
conteudo e ndo reprodutor de conteudo.

Repassadas as seis categorias de textos em que comparamos as publicacdes
no site oficial do Internacional e no Colorado ZH, detectamos dois movimentos
distintos na relacé@o entre o clube de futebol e os repérteres setoristas. O primeiro €
que h& uma aproximacgdo entre o campo midiatico e 0 campo esportivo em metade
da convivéncia. Ou seja, em trés dessas seis categorias, 0s interesses confluem e
transitam em um mesmo sentido. O segundo movimento mostra o quanto os dois
campos colidem frontalmente na busca de defender seus interesses particulares. O
que so confirma a teoria de Bourdieu (2004), de que o interesse é a for¢a-motriz de
um campo.

Ao detectar uma relacéo pacifica, nos referimos aos assuntos relacionados a
prestacdo de servigo ao publico leitor dos dois veiculos de comunicacéo, as noticias
relacionadas as agdes institucionais do clube e a publicagdo das informacdes acerca
das atividades das suas equipes de categorias de base. Essa harmonia provém do
interesse do clube em propagar essas informacdes. Para tanto, faz uso das

plataformas de maior alcance dos veiculos tradicionais de comunicacao.
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Mesmo no caso de algum desses temas de interesse do clube ndo se
enquadrar na agenda mididtica dos veiculos tradicionais de comunicagdo, essa
harmonia segue estabilizada. Os clubes de futebol, conforme saliente Olabe
Sanchez (2012) desenvolveram, a partir das novas Tecnologias de Comunicacéo e
Informacéo (TCI), canais diretos de comunica¢do com seus publicos. Se um assunto
de interesse institucional do Internacional ficou de fora da agenda do Colorado ZH, o
clube faz com que as informacdes relacionadas a ele cheguem ao seu publico
através dos mecanismos que criou para se conectar diretamente a ele, como o0 seu
site oficial.

A observagao feita nos textos categorizados aqui como servico serve como
exemplo dos pilares que mantém estavel a harmonia na relacdo entre clube e
veiculos de comunicacdo. Enquanto o departamento de imprensa do Internacional
visa em suas publicagbes atender a um publico especifico, de torcedores que irdo ao
estadio ver determinado jogo, o Colorado ZH busca abranger com suas informacdes
uma gama de leitores que ndo necessariamente estardo fisicamente no Beira-Rio.
Podem estar nos mais longinquos rincdes e estardo informados sobre como
acompanhar a partida.

Para o Internacional, é favoravel que um veiculo tradicional complemente com
informacdes o noticiario relacionado a um evento como 0 jogo, em seu time esta
envolvido. Hopwood (2010) salienta que, pelo seu alcance, “[...] ndo se pode
esquecer que os meios de comunicacdo tradicionais sdo publico necessario aos
departamentos de imprensa dos clubes ja que permitem outra forma de acessar
diretamente aos consumidores dos seus produtos.”

O mesmo se da em relacdo aos temas institucionais do clube. Como uma
instituicdo, o Internacional busca a construgcdo de uma imagem positiva junto a
sociedade. Suas ac¢des nesse sentido, quando publicadas no Colorado ZH, além da
abrangéncia pelo alcance maior de leitores, ganham um selo de credibilidade por
estarem referendadas por esse veiculo.

Essa harmonia na relacdo entre o clube de futebol e os repdrteres setoristas
se esfacela quando ingressamos na andlise das categorias relacionadas a cobertura
e analise. Esse seria 0 segundo movimento detectado no relacionamento entre
clubes de futebol e reporteres setoristas. Inexiste a aproximacdo de interesses.
Pode-se dizer que esses campos acabam colidindo ao defenderem seus pontos de

vista.
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Como aponta Ginesta Portet (2010), os departamentos de imprensa dividem
suas areas em equipe, instituicdo e clube. Nas duas ultimas, como vimos antes, ha
um interesse de conservar a relacdo com os veiculos tradicionais. No que diz
respeito a equipe, no entanto, os interesses sao opostos. Ginesta Portet se refere a
equipe como o time principal. E ele o principal elemento na estrutura do clube e a
razdo de sua existéncia. Pelo interesse que causa no publico, o time principal
desperta grande atencéo dos veiculos de comunicagcdo, que percebem no noticiario
a respeito dele um produto atrativo aos seus leitores.

A colisdo de interesses provoca a tensao e a disputa entre o campo midiatico
e 0 campo esportivo. O primeiro deseja noticiar todas as informacdes e construir
assim um produto jornalistico atraente para o seu publico. Por outro lado, os clubes
buscam o controle sobre as informacdes cuja origem estd em seu proprio seio e
atuam tendo sempre no horizonte a meta de construgdo de uma imagem positiva a
seu respeito.

Como estratégia desse controle, os clubes de futebol desenvolveram
departamentos de imprensa formados por jornalistas. Com o conhecimento das
l6gicas de midia e favorecidos pelas novas Tecnologias de Comunicacdo e
Informacéo, eles passaram a produzir para os clubes seu proprio contetdo.

Esse movimento em que deixa de ser fonte e passa a ser também um
produtor de conteudo refletiu diretamente na rotina dos repérteres setoristas. Como
o clube passou a produzir a publicar suas préprias noticias e a entrega-las de forma
direta ao seu publico, esses repdrteres passaram a ter menos acesso as fontes, ao
dia a dia do clube e até as suas estruturas fisicas. Estabeleceu-se o que Olabe
Sanchez classificou como “novo ecossistema informativo”, em que convivem
veiculos tradicionais de comunicacao e veiculos oficiais dos clubes.

O reflexo dessa restricdo de acesso as fontes e ao cotidiano do clube,
composto cada vez mais por entrevistas coletivas e sessdes de treinos a portas
fechadas, pode ser percebido no conteudo produzido pela editoria de Esportes de
Zero Hora. Na categoria Analitico, estdo 27 dos 79 textos analisados. O equivalente
a quase um terco. Vale o registro aqui de que n&o houve registro de material
opinativo nos textos coletados no site oficial no mesmo periodo.

A maior parte dessas publicacbes coletadas no Colorado ZH concentra

conteudo opinativo produzido pelos comentaristas da editoria de Esportes de Zero
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Hora. Esse tipo de publicacéo dispensa acesso as fontes e requer apenas um olhar
critico do jornalista.

Por outro lado, o material composto por opinido costuma ferir suscetibilidades
e causa estranhamento, muitas vezes, por parte do personagem analisado ou
atingido por alguma critica. O que cria animosidade e desconforto na relacdo entre
as fontes e os veiculos tradicionais de comunicagao.

Os estranhamentos entre esses dois lados da noticia, composto por fonte e
repoérter, sempre existiram no jornalismo. O que percebemos nesta analise € que, no
jornalismo esportivo, ele se potencializou e provocou um distanciamento entre
veiculos de comunicacdo tradicionais e clubes de futebol. Mesmo que ambos
transitem numa mesma faixa que construiram juntos, tornando o futebol um produto
espetacularizado e de grande consumo pelas massas, o fato agora é que o0s
interesses se tornaram conflitantes porque os atores envolvidos se tornaram

postulantes a ocupacao do mesmo espaco, 0 espaco midiatico.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Compreender o distanciamento numa relacdo antes aberta e que beirava a
informalidade até os primeiros anos deste novo século, mais do que me afetar no dia
a dia da redacdo, me causava inquietacdo e perguntas. Minha rotina como reporter
setorista iniciada em 1996 nos dois grandes clubes de futebol de Porto Alegre sofria
alteracdes, por vezes, pequenas, mas sempre constantes. A velocidade exagerada
do dia a dia e as tarefas com horario limitrofe no fechamento irredutivel do jornal me
impediam de colocar a cabegca em um ponto mais elevado para analisar, a partir de
uma vista privilegiada, para onde caminhava a profissédo que escolhi, a de jornalista
esportivo.

Estudos relacionados ao jornalismo esportivo ndo encabecam os rankings de
temas de teses e dissertagbes nas academias. Tampouco ocupam espagos
generosos nas prateleiras destinadas as obras sobre comunicagdo social nas
livrarias e bibliotecas. Confesso que, inicialmente, receei em trazer para o mestrado
a proposta de estudar a cobertura de futebol. Mas senti que era preciso parar,
respirar e destinar um olhar de pesquisador para o tema. S6 assim, entendo, seria
possivel tentar entender as transformacdes que sentia na pele na redacdo e
careciam de uma compreensao mais aprofundada.

Sem a pretensdo de buscar respostas definitivas, mas com o empenho de
jogar luzes e colaborar para a discussédo sobre o jornalismo esportivo que é feito
hoje no Brasil, me detive a observar as mudancgas provocadas nas relagdes entre os
repérteres setoristas e o0s clubes de futebol. Impulsionados pelo processo de
midiatizacdo da sociedade, os clubes deixaram a posicdo reativa de fontes e
pleiteiam se tornar participantes do processo de construcdo da agenda informativa
como produtores de conteudo.

A partir da matriz dessa inquietacdo, outras questdes surgiram e provocaram
a busca por respostas. Que afetacdes causa na producdo jornalistica essa nova
postura dos clubes? De que forma os clubes passaram a atuar no cenario midiatico?
Que caminhos os veiculos tradicionais de comunicacdo adotaram para se adaptar a
esse ambiente que se criou nos estadios? Como se percebe essa disputa pelo
controle da informacao entre o campo midiatico e o campo esportivo?

Acreditamos que com essa pesquisa, contribuimos para a elaboracdo do

mapa do que Olabe Sanchez denominou como novo ecossistema informativo na



131

relagdo entre os reporteres setoristas e os clubes de futebol. Nesse ecossistema,
totalmente midiatizado, as instituicdes esportivas funcionam como produtoras de
conteudo e dividem espaco no tecido comunicacional com os veiculos tradicionais
de comunicacéo.

A diferenca mais visivel nesse novo ambiente promove a convivéncia dos
repoérteres setoristas com um novo agente informador que também é sua fonte, no
caso o clube de futebol. Ao lado de jornais, estacbes de radio, equipes de TV e
repérteres de site especializados, dividindo a mesma entrevista coletiva ou
assistindo ao mesmo treino do time principal, agora estdo também o site, a TV e a
radio oficial do clube com seus jornalistas que dominam as mesmas légicas de midia
e carregam equipamentos dotados das mesmas tecnologias daqueles portados
pelos colegas dos veiculos tradicionais de comunicacao.

O resultado do trabalho desses profissionais dos clubes de futebol se
transforma em canais de comunicacdo diretos com o publico torcedor e cria mais
uma alternativa no cardapio de quem consome noticias de futebol. Esses veiculos
oficiais, no entanto, ndo buscam uma concorréncia direta com o0s veiculos
tradicionais de comunicacado, cuja meta € sempre antecipar as informacdes para o
publico e com isso atrair receitas publicitarias para sua sobrevivéncia. Ao nos
debrucarmos nesta pesquisa sobre os casos do site oficial do Inter e do Colorado
ZH, percebemos que os dois veiculos transitam em faixas paralelas.

O objetivo do Internacional, com bem frisou o gerente de midia do clube,
Gerson Cruz, é informar seu publico associado, que hoje passa de 100 mil pessoas,
e seu torcedor com um olhar oficial do clube. O Colorado ZH, por sua vez, busca
atingir uma gama mais ampla de leitores e entregar-lhes um conteido completo em
abrangéncia e analise e exclusivo.

Mesmo que transitem em faixas diferentes, o veiculo oficial e o veiculo
tradicional de comunicagao acabam de alguma forma entrando em conflito. O motivo
da disputa esta na apropriacao do conteudo. O Internacional, como fonte e geradora
da noticia, procura administra-la da forma que Ihe seja mais conveniente e favoravel.
Se um jogador foi o melhor em campo em determinado jogo, o clube entende que
ele, primeiro, deve falar para os seus canais oficiais, para o seu publico, e ndo nos
microfones das radios e TVs ou para os reporteres dos sites ou dos jornais. O
privilégio de ouvi-lo antes, entende o clube, deve ser do seu associado, que paga

mensalidade e ajuda a manté-lo.
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O mesmo procedimento é adotado na convivéncia promovida pela cobertura
diaria entre o clube de futebol e os repérteres setoristas. O Internacional entende
que precisa ter o controle das informacdes geradas por ele. Busca-o a partir da
adocao de restricdo as fontes e ao acesso as suas atividades diarias. Também o faz
através da distribuicdo de material produzido pelo seu departamento de imprensa,
como fotos e imagens, editados conforme seus critérios de noticia. O clube entende
que, a partir desse controle, conseguira trabalhar de melhor forma a construcéo de
uma imagem positiva diante da sociedade.

O caso da briga entre dois jogadores em um treino no periodo de coleta feita
para essa pesquisa ilustra bem essa situagdo. O Internacional havia fechado os
portdes do seu estadio naquele dia. Permitiu 0 acesso dos repOrteres setoristas
somente na parte final da atividade, em que jogadores faziam um tipo de trabalho
que poucas informacBes ofereciam a observacdo deles. Mas, em meio a essa
atividade, dois atletas se desentenderam e trocaram socos. Um deles teve
sangramento e produziu imagens com alto grau de impacto. Essas imagens foram
captadas pelo cinegrafista da RBS TV e repetidas em programas esportivos de todo
o Brasil.

O Internacional, em seus veiculos oficiais, ignorou o fato. O gerente geral de
midia, Gerson Cruz, admitiu que, se o clube tivesse o0 controle total sobre as
informacdes a seu respeito, produzindo-as e as distribuindo a imprensa, o treino
seria totalmente fechado, a briga teria ocorrido e os veiculos tradicionais jamais
teriam tomado conhecimento. Cruz reconheceu que jamais divulgaria as informacdes
a respeito do desentendimento por ndo serem positivas para a imagem do
Internacional.

O atual cenario nas relacdes entre clubes de futebol e repdrteres setoristas €
de um regime semifechado, em que ainda ha uma abertura restrita de acesso dos
veiculos tradicionais as fontes e as atividades diarias dos times de futebol. Na
Europa, como registramos nesta pesquisa, 0s modelos sdo totalmente restritivos.
Em alguns clubes, como o Benfica, de Portugal, 0 acesso aos veiculos tradicionais
de comunicagéao se restringe a 15 minutos semanais em um treino, para registros de
imagens, e uma entrevista coletiva do treinador do time principal. Todo o conteudo
sobre o dia a dia do clube é feito pelo departamento de imprensa e disponibilizado
no site oficial. Claro, depois de passar por filtragem e ser publicado apenas com a

abordagem favoravel ao clube.
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Mesmo sendo um regime semifechado, o atual modelo de relacionamento do
Internacional com os veiculos tradicionais de comunicagdo provoca mudang¢as nao
apenas na rotina de trabalho nas redag¢des, mas também nos seus conteudos.
Pegando como exemplo o Colorado ZH, percebemos no nosso periodo de analise
um numero significativo de publicacdes de opinido e de analises sobre niumeros e
desempenhos da equipe ou de alguns de seus jogadores. De um total de 79
publicacdes, 27 delas, o equivalente a 34,1%, estavam nessa categoria.

N&o tivemos nesse periodo de analise uma reportagem produzida a partir de
entrevista individual com algum atleta ou o treinador. Esse tipo de entrevista
aproxima o repérter da fonte, propicia que explore mais o0 personagem e consiga
contar historias mais diferenciadas a respeito dele, produzindo um material mais
relevante ao seu publico. A auséncia de conteido com essa caracteristica, em nossa
visada, acaba por empobrecer a cobertura e criar obstaculo ao jornalista para
exercer sua tarefa mais priméria, que é contar historias.

A falta de acesso as fontes faz com que a cobertura sobre futebol nos
veiculos tradicionais passe por um periodo de reinvencdo. Ha a necessidade de
atender a demanda de um publico consumidor de noticias sobre futebol e também a
premissa basica de produzir um conteldo atraente que permita a sobrevivéncia
desses veiculos. A saida encontrada, diante das dificuldades de ouvir o0s
personagens principais do espetaculo, no caso 0s jogadores, passa por buscar
outros caminhos para a producéo jornalistica.

Esses caminhos estdo na analise de dados, no texto opinativo, no servico ao
leitor sobre as atividades do clube e na busca por informac¢des publicadas pelos
proprios jogadores em seus perfis nas redes sociais.

Com a constituicdo dos seus departamentos de imprensa, os clubes cada vez
mais tratardo de produzir o conteudo que se origina em seu seio. O que se percebe,
ainda, é uma limitacdo para elaborar um material de melhor qualidade e que exija
um aprofundamento maior. O Internacional consegue fazer em seu canal de TV no
YouTube, um conteudo de padréo elevado, no mesmo nivel daquele levado ao ar
pelos principais canais de TV tradicionais. Seu conteddo nas redes sociais, em que
se exige apenas registros rapidos e factuais, também apresenta boa qualidade.

O mesmo, no entanto, ndo percebemos no site oficial ou na revista oficial do
clube. Nesses dois veiculos, o0 acesso privilegiado as fontes ndo se traduz em

reportagens mais aprofundadas ou que tragam para os leitores informagdes
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diferenciadas e exclusivas. E claro que devemos sempre levar em conta, nesse
caso, as limitagbes e as implicacdes de ser um veiculo oficial. Isso impede que se
explore alguns angulos ou se aprofunde temas que possam afetar a construcao da
imagem do clube.

Mesmo com limitacbes em seu conteludo, percebe-se claramente o
movimento do Internacional em se tornar produtor e distribuidor do contetdo a seu
respeito. O que proporcionaria um controle das informacfes. Sua tentativa, no
entanto, encontra no Colorado ZH uma fileira de resisténcia e um veiculo de
comunicacdo em mutagao provocada por esse novo ecossistema comunicacional
em que se encontram seus repérteres setoristas e sua fonte, no caso o
Internacional.

Se o clube, por sua vez, tem o controle no acesso as fontes e aos seus
bastidores, e faz uso disso em seus canais de comunicacdo com o publico, o
Colorado ZH usa como trunfo a virtude de ser um veiculo tradicional de comunicacéo
independente. O que o permite fazer da opinido de seus comentaristas e das
analises dos seus jornalistas um produto a ser entregue ao seu publico-leitor. As
limitagbes de acesso as fontes privam o Colorado ZH de contar historias ouvidas
diretamente dos personagens do futebol. Mas, por outro lado, o obrigam a se
reinventar e buscar saidas mais criativas na produgéo do seu conteudo.

Acreditamos que essa pesquisa deixa portas abertas para que sejam
estudados outros espectros dessa nova relacdo entre fonte e repdrteres no
jornalismo esportivo. Nesse cenario em que os clubes de futebol passaram a ser
produtores de conteudo e montaram redagbes com jornalistas e logicas de midia
antes restritas aos veiculos tradicionais, fica aberta uma porta para que
pesquisemos que tipo de jornalismo emerge desses departamentos de imprensa.

O distanciamento da fonte com o jornalista também se apresenta como tema
gue merece um olhar mais profundo. Os jogadores de futebol ganharam status de
celebridades e, como tais, mostram restricdes e um conflito permanente com a
imprensa, mesmo que essa seja importante e um aliado na construgcdo de sua
carreira.

Nas redacgfes, percebemos espaco para analise mais detalhada sobre que
jornalismo esportivo se faz atualmente com tantas restricbes no acesso as fontes.

Também pode-se analisar o perfil do novo jornalista esportivo, que comecgou a sua
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carreira ja convivendo neste modificado ecossistema comunicacional existentes nos
clubes de futebol.

Como pudemos perceber nesta pesquisa, a fonte e o reporter sdo dois lados
que se viram forcados a conviver lado a lado e a disputar os mesmos contetdos
para informar o publico. O ponto nevralgico é que cada um tem seu préprio interesse
e busca abordagens totalmente diferentes. E isso causara sempre conflito.

Principalmente quando o assunto é futebol, um catalisador de paixdes.
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APENDICE A - ENTREVISTA 1

ENTREVISTA 1 - Gerson Cruz, gerente geral de midia do Internacional

Leonardo Oliveira - Qual a estrutura de pessoal na equipe do departamento de
imprensa do Internacional?

Gerson Cruz - Hoje, tenho 10 pessoas trabalhando diretamente comigo (Nota:
Gerson se perdeu na conta, sdo 12). A equipe é composta pelo gerente geral de
midia, gerente geral de produto, coordenador de rede social. Tenho ainda um
jornalista que cuida do site, dois redatores, editor de imagem, cinegrafista, um editor
de arte e dois reporteres de televisdo. Havera uma figura que implantaremos a partir
de janeiro de 2017, que vai fazer a assessoria de imprensa, a relacdo do clube com
sua parte institucional e também a comunicacdo interna. Até a semana passada,
estava com trés estagiarios e fiqguei com um. Se coloca-lo, sdo 13 pessoas (Nota: na
verdade, o departamento é composto por 17 profissionais, Gerson se esqueceu de
incluir os dois assessores que trabalham ligados ao time profissional, Rodrigo Weber
e Alexandre Lops, substituido atualmente por Gabriel Cardoso, o fotografo Ricardo
Duarte e 0 assessor das categorias de base, Leonardo Fister).

LO - Como funciona a relagcédo entre o departamento d e futebol profissional e o
departamento de imprensa?

Gerson Cruz - Hoje, temos uma relagéo, fazemos coisas juntos. Estavamos fazendo
uma pauta extrafutebol. A midia do clube presta servigos, tem clientes aqui dentro.
Atendo ao museu do Inter, & fundacdo educacional do clube, ao Parque Gigante.
Mas o futebol nos demanda, a categoria de base nos demanda. Atendo a uma série
de clientes, o futebol € um deles. Tenho feito muito material em video para o futebol.
O que ndo faco é entrar no vestiario, a comunicacdo ndo faz, mas ajuda a ler o
cenario. Entender o que a imprensa esta dizendo la fora, para que o clube possa se
posicionar aqui também. Em cima do planejamento que fiz, temos de atender a
muita gente. Divido esses clientes entre ponto com (a comunicacdo) e ponto org,
gue é a diretoria. O departamento atende a essa diretoria, o institucional. Embaixo
disso tudo, ou acima, tu colocas o gerenciamento dos canais. Porque tudo que sai
do futebol entra nos canis do clube, eles estdo sendo administrados por nds. Temos

uma revista, um canal no Youtube, que é a TVinter, a rede social com Facebook,



144

Twitter, Instagram, Snapchat, tenho o teldo, que é veiculo do clube e é administrado
por nés, a radio, que devemos colocar em funcionamento, e o aplicativo e o site.
Uma linha de canais de comunicacao, administrados por nés para atender a todos
esses clientes. O futebol é o nosso principal cliente, € onde atendemos e estamos
com foco total, principalmente neste momento, em que estamos numa fase ruim no
Campeonato Brasileiro. Toda a linha de comunicagéo passa por aqui. O anuncio que
sai no jornal passa por aqui. Como a gente vai se comunicar passa por aqui. Neste
momento, principalmente, alinhado com o futebol. Como a gente vai comunicar?
Como vai passar a mensagem? No que ndo me envolvo, o departamento de
comunicacdo ndo se envolve e nem tem braco para isso, € chegar ao treino e dizer
para o técnico o que ele vai falar e com quem vai falar. Pode até sair daqui, apés
trocas de idéias, entre mim e meu vice de marketing e midia, apontamento de um
caminho. Isso pode acontecer, mas ndo sou eu que defino quem falara depois do
treino. Isso fica a cargo do vice de futebol, alinhado com o treinador e os assessores

de imprensa que estao la dentro.

LO - Os assessores de futebol formariam uma célula no departamento, com
autonomia e vida prépria dentro dessa estrutura?
Gerson Cruz - Hoje, sim, eles tém vida propria. Existe a relacdo, aqui € em cima

muito mais da divulgAcao.

LO - Qual a estrutura fisica? Podes fazer uma comp aracdo entre a estrutura

gue vocé encontrou no Internacional e a que tinha n a RBS TV, onde vocé
trabalhou por 26 anos?

Gerson Cruz - Eu conheco todas as redacdes da RBS TV, a da Capital e as das
emissoras do Interior. Poucas tém a estrutura que temos aqui. Poucas tém esse
estudio como o nosso, alinhado, com pé direito legal. Eu te desafio a sair pelo
Interior e encontrar uma emissora da RBS que tenha quatro ilhas de edi¢cdo. Nao
vais. Pelo contrario, devem ter reduzido. Tenho uma emissora de TV completa aqui
hoje. Tenho cinco cameras, h4 emissoras de TV que trabalham com duas. Contar
com uma estrutura de profissionais de 10 jornalistas. Sei que reduziu muito, mas

talvez a RBS TV Caxias do Sul tenha isso.
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LO - Como é dividido o trabalho, ja que o departame  nto tem um viés de midia e
também de assessoria. Como funciona?

Gerson Cruz - Sem duvida, na verdade, ndo gosto da palavra assessoria. E algo em
extincdo. Mas a gente faz assessoria de imprensa, divulgamos para fora 0 que o
clube faz, mantemos a relacdo com os veiculos. Nosso grande foco hoje ndo é fazer
assessoria de imprensa, o foco do Internacional hoje € produzir contetdo. Tudo o
que foi montado aqui teve como objetivo produzir conteudo, o conteudo do
Internacional. Release, marcar coletiva, estou ha trés meses no Inter e ainda néo fiz
isso. Para dizer que nao fiz, ajudamos numa coletiva aqui, a do vice de
administracdo, para falar sobre controle biométrico. Montamos a coletiva,
aproveitando que os jornalistas estavam aqui para cobrir o treino. Ah, e na
apresentacdo do novo comando do futebol, ali entramos e fizemos trabalho de
assessoria. Agora, nosso foco aqui é a producdo de conteudo. Tu vens para ca
pensando no que vai colocar no Facebook, como chamara para o jogo contra o
Santa Cruz, de amanhd, qual a linha de comunicacéo que sera feita. Tem uma linha
definida de comunicacdo que € feita com uma agéncia. Os anuncios passam por
mim. Estava alinhando com ela o anuncio de amanha: Qual a linguagem? Qual a
mensagem? Tudo isso passa por aqui. A producdo de conteddo, no jogo de
amanhd, como sera a cobertura? Agora, as 14h30min, vamos definir qual a
cobertura em todos os canais que falei aqui, antes e depois do jogo. Preciso avaliar.
E o depois, se empata, se perde ou se ganha? Estou dentro de um clube. Para a
midia tradicional, é tranquilo. Se perdeu, faz a cobertura naturalmente. E se o Inter
perde, como perdeu na quarta-feira? Como trata dentro do clube? Seré que o clube
vai querer se expor assim? Vamos expor os jogadores? Temos de pensar nisso.
Mas € uma linha de producéo, hoje, como se fosse um veiculo. E o Internacional tem
um veiculo aqui dentro. Eu costumo dizer para a gurizada aqui que isso aqui nao é
uma assessoria de imprensa, isso € um nucleo de produgdo de contetido. E nisso
gue temos de transformar essa area, em um nucleo de producao de contetdo. Onde
vocé vai entregar esse contetdo é que sera definido. Hoje de tarde vamos definir a
cobertura do jogo de amanh&: vamos fazer pré-jogo? vamos fazer pos-jogo? Isso
sera ao vivo? No Facebook? No Youtube? E domingo? O que vai para a rede
social? Vamos segurar, ndo daremos nada? Ou vamos fazer um clipe com o show
de luzes da torcida no final? Como usa esse show de luzes? Em que momento vais

usar na rede social no domingo? Quando entra?
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LO - A preocupacdo é de o departamento estar sempre pres ente nas redes
sociais?

Gerson Cruz - Sim, temos essa preocupacdo. E também de estar sempre
produzindo conteddo. Fora isso, a gente entrega aqui um programa semanal de
meia hora que vai ao ar no canal PFC sempre antes dos jogos do Inter. Temos uma
producéo de videos muito grande por causa disso, sempre com foco nos jogadores,
no profissional, no futebol, mas também outras pautas do clube. Temos a pauta da
revista. Ontem, recebi a previsdo de pauta da revista. Mas ja estamos fechando o
material para a ultima revista do ano. Defino como sera a edi¢cdo com a dire¢do. E
preciso ter gente para fazer, para produzir. Hoje a tarde, est4 indo uma equipe com
cinegrafista e reporter para fazer uma pauta sobre os consulados no Interior. Vamos
contar a histéria das visitas consulares. Sai um 6nibus aqui do Beira-Rio com ex-
jogadores para participar de uma festa em S&o Lourenc¢o do Sul. Vamos contar essa
histéria. Tem uma equipe da midia alinhada com isso. Preciso me preocupar com ela
como se estivesse em um veiculo tradicional. Essa equipe vai chegar a noite,
amanha tem jogo as 18h30min, como fica a jornada dela? E um veiculo, um grande

ndcleo de producao.

LO Como funciona a producdo de conteudo? O Internac  ional entra em uma
seara até entdo exclusiva dos veiculos tradicionais  ?

Gerson Cruz - N&o tenho duvidas disso. Acho que era uma area restrita aos
veiculos porque nao existia a tecnologia. Hoje, ela existe e te permite isso. Os clubes
estdo atentos para isso. O Internacional talvez seja o primeiro do Brasil a montar um
estudio desses. Nao tenho conhecimento de outro. Acho, assim, que o Internacional
nao precisa de seguidores no Twitter. Isso ouvi numa reunido ha duas semanas do
marketing do Flamengo. O Inter, 0 que importa, € ter seguidores ou ter socios? O
Inter precisa ter sécios, € 0 que importa. E precisa entregar para ele, além do jogo
gue vem assistir, ao qual entra sem pagar, algo mais. Qual o beneficio de ele ser
sécio? Acho que a producédo de conteudo exclusiva para esse cara € uma grande
sacada. O Inter tem de perseguir isso. Posso, sim, ter uma entrevista exclusiva,
como ja estamos fazendo. No jogo contra o Flamengo, em que o Vitinho acabou com
a partida, ele so falou para a TV Inter. Tudo bem, todos tiveram acesso ao conteudo,
mas ele falou para a TV Inter, ndo falou para os outros veiculos tradicionais. Nem na

zona mista.
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LO - Isso é orientacdo do clube a ser seguida pelos seus profissionais?

Gerson Cruz - Nao, isso € uma orientacdo, isso € um desejo nosso. Hoje, ainda néo
tem nada oficial com a diretoria do Internacional que diga: “E isso”. Mas o acho que
o caminho € esse e temos buscado isso. Eu tenho feito muito essa negociacdo com
a direcdo: “Precisamos de conteudo exclusivo”. Isso para mim é fundamental, o
contetdo exclusivo no futebol é tudo. E s6 o Inter tem acesso a ele. Mas a direcéo
precisa se dar conta disso, de que € importante. Por qué? Porque o treinador vai
para a zona mista e a sala de conferéncias e fala. O jogador, na grande maioria,
dependendo do resultado, fala. O que o nosso socio, 0 nosso torcedor tem? Que
conteudo é esse que o cara pode receber no celular dele? Por que ndo posso fazer
uma entrevista exclusiva a mandar para o sécio atraveés de uma area restrita do site.

Acho que caminhamos firmemente para isso.

LO - O Internacional compete com os grandes veiculo  s?

Gerson Cruz - Acho que nédo. Pelo menos, por enquanto, entendeu? Nao acho que
exista uma competicdo. Os veiculos tradicionais fazem um outro trabalho. O que
acontece é que fazem isso hoje usando o conteddo sobre o Internacional, o
contetdo que é do clube. Eles precisam dele para fechar a pagina, para o programa
da réadio, para a imagem que ira ao ar na televisdo. Acho que os clubes comecarédo a
se dar conta de que esse conteudo tem propriedade. Isso para mim esta claro. Nao
€ intencdo do Internacional, por exemplo, concorrer com a Radio Gaucha, pelo
nome, pela tradicdo deste veiculo. Agora, o Internacional pode, sim, fazer uma réadio
bem legal, atrativa, que o sécio possa dizer: “Prefiro ouvir a radio do Internacional a

ouvir a outra”.

LO - O publico-alvo do Inter é o torcedor. O que jA € associado, para fidelizar, e
0 que ainda n&do é socio para que se torne. E esse 0 objetivo?

Gerson Cruz - Sim. A nossa missado aqui é gerar valor para a marca, prestar
servico, seja o0 torcedor ou para o clube, e produzir conteudo exclusivo. Isso
escrevemos aqui e perseguimos. Agora, concorrer com os veiculos tradicionais néo

é o foco da midia do Inter.
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LO - A midia do Inter ndo concorre com 0s veiculos tradicionais. Mas esses
sao importantes pelas suas plataformas e pelo alcan  ce. Como funciona essa
relacéo?

Gerson Cruz - O veiculo tradicional serve e faz um excelente trabalho. E preciso ter
a tal da relacdo mesmo. O alcance continua sendo importante para o clube. O que
muda, fundamentalmente, é que até entdo o clube ndo admnistrava o contetdo dele,
entregava, simplesmente. O clube ndo se preocupava com o conteudo dele, mas
com o que o veiculo iria falar. Porque era a unica fonte. Agora, ndo, ha uma
preocupacdo com o conteudo que tem aqui dentro. Isso vai interferir na marca, na
relacdo com o jogador. Se olhar, € a marca que esta aqui. La no final, € a marca do

Internacional.

LO - O Inter tem um fotégrafo de primeira linha cuj as fotos sdo usadas pelo
jornal. Tem um cinegrafista que faz imagens que red es de TV usam. Atuando
dessa forma, o Internacional ndo busca ter um contr  ole do discurso?

Gerson Cruz - Acho que ja é feito. Isso é discutido antes, principalmente no
departamento de futebol. Até porque se decide que jogador que ira falar, quando o
treinador vai se manifestar, quando o vice de futebol vai falar. Isso é feito
naturalmente ao final de uma partida, quando se define o que sera dito.

LO - O Inter busca o comando do que se fala dele? E  isso que se busca, ao
fechar os portdes do estadio e impor restricbes de entrevista?

Gerson Cruz - Sim. Se transportar o clube para uma empresa, vocé esta
gerenciando uma marca. Quando se gerencia uma marca, vocé tem a seguranca do
que vao falar, O Inter quer isso. Dia desses, fizemos uma acdo com os funcionarios,
para dar apoio aos jogadores. Um repérter me perguntou: “Isso € campanha de
marketing?” Eu disse: “Nao, isso € uma mobilizacdo.” Ele retrucou: “Ah, mas tem
camisetas especificas para o evento”. Eu disse para ele: “Se a tua empresa resolver
fazer camiseta, como sei que faz, e estabelecer meta de chegar a tal lugar na
audiéncia, mobilizar os funcionarios, é uma agdo de marketing? N&o, € uma reunido
interna. Entdo, isso que houve aqui € uma reunido interna.” Agora, a imprensa se da
o direito de entrar aqui e divulgar o que ela acha importante. Pergunto: por que ela
tem de entrar? Claro que gravei, editei um video, coloquei na rede social uma hora

antes do jogo, como havia planejado, coloquei o video no teldo. Esse episddio gerou
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comocao entre os jornalistas. A RBS vai langar uma campanha. Ela abre para todo
mundo? O mesmo aconteceu aqui. A gente sempre avalia, € um clube. Mas, por ser

um clube, tem de abrir? Nao ha necessidade.

LO - Mas esse evento gerou contetdo?

Gerson Cruz - Sim, Até me manifestei em um grupo de WhatsApp que temos para
NOsS comunicarmos com 0s setoristas, que nao era nosso interesse divulgar naquela
hora, isso gerou comocao entre os jornalistas. Nao é interesse do clube falar disso
agora, ndo é censura. E um direito do clube. Ele gerou aquele contetido. N&o quero
falar disso agora, vou falar em um momento oportuno. Aconteceu algo dentro da
minha empresa sobre o qual ndo quero falar agora. Claro, ndo era para tanto os
caras estavam com as camisetas na arquibancada (assistindo ao treino), todos viram

e fizeram fotos.

LO - Mas s0 o Internacional tinha o video do encont  ro com os funcionarios e
0s jogadores, emocionados com aquela atitude?
Gerson Cruz - Sim, s0 o clube tinha. Tivemos essa discussdo com o departamento

de futebol de quando levariamos ao ar o video.

LO - A constituicdo do Internacional como produtor de conteddo gera um
embate entre 0 campo esportivo e o0 campo midiatico?

Gerson Cruz - Ainda nao sinto isso. Até porgue ndo consegui fazer nada do que
pretendo fazer. Mas vai acontecer. Por exemplo, a escalacdo do time vai entrar
primeiro na midia do clube, depois entrara nos veiculos tradicionais. Aconteceu isso
no ano passado, antes de um jogo do time em S&o Paulo. Colocamos a escalacao
primeiro em nosso perfil no Instagram. Gerou uma revolta. Por qué? Por que o Inter
nao pode divulgar antes dos veiculos tradicionais? Os veiculos vao dizer: “Ah, por
que temos de fazer prestacdo de servico”. Por exemplo: a Radio Gaucha faz a
jornada de graca? Bom, se ela resolver vender (espaco publicitario) para divulgar a
escalacdo do Inter em primeira mao, alinhada com o clube, é outro papo. Quem
disse, algum dia, ha 50 anos, que a escalacdo é passada antes para os veiculos
tradicionais? Bom, hoje o Inter tem suas midias, e por que eu tenho de entregar de
mao beijada para as radios? Digo mais, voltando a questdo do associado: por que o

meu sOcio, que paga e mantém o meu clube, ndo pode receber em primeira mao a
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escalacao no celular dele? Eu quero fazer isso, mas tem de ser alinhado, por tratar
de uma questdo cultural, com a direcdo. N&o tenho duvida de que o sécio deve
receber isso antes. Os relacionados para o jogo: dia desses, 0s jornalistas
reclamaram que o Inter era o Unico clube que néo divulgava a lista dos relacionados.
Tudo bem, o Rodrigo Weber esta divulgando agora. Eu pergunto: por que o socio do
Inter, que esta em casa a noite, na véspera do jogo, ndo pode receber no celular
dele, através do aplicativo do clube, a seguinte mensagem: “Confere ai, sécio
colorado, vocé que € nosso parceiro, responsavel por esse clube, confere todos os
jogadores que estdo concentrados no Hotel Blue Tree Millenium neste momento,
para o grande jogo. Tua presenca é fundamental.” Eu te pergunto: qual o beneficio
para o clube: é o associado receber a mensagem e vir aqui comprar 0 ingresso para
assistir ao jogo ou ele entregar de mao beijada para a radio? Eu acho que o caminho
sera esse. Isso é simples de fazer, s6 que tem uma mudanca cultural de se fazer la
fora e aqui dentro do clube. Eu tive, Nossa, de chamar o Papa para conseguir que a
midia do clube tivesse acesso a escalacao antes, para produzir uma arte que vai ao
ar nas redes sociais. Eu tenho acesso antes a escalacédo, mas nao divulgo. Os guris
me avisam: “Dois minutos”. Ai eu largo na rede, e eles estédo liberando la4. Outra
coisa que se pode fazer, mas é preciso saber se vale a pena. Eu estou dentro do
estadio, com o locutor, e digo através dele: “Atencdo, a escalacdo do time esta
publicada no Twitter oficial” e largo o endereco no teldo. Ai, os veiculos tradicionais
vao reclamar que estdo la, prestando servico. Acho que sdo essas coisas que 0sS
clubes fardo. Eu pergunto: ndo posso vender esse conteldo para patrocinadores?
N&o posso colocar no contrato com a Nike ou com o Banrisul? Além da camiseta,
tenho algo mais para te oferecer: seis milhdes de seguidores nas redes sociais. Eu vi
um video da Radio Gaucha, tinha mil visualiza¢des. Eu fiz um videozinho aqui, deu 7
mil visualizacbes e atingi 1 milhdo de pessoas depois do jogo contra o Flamengo,
deu 12 % de engajamento no Facebook, que € um numero fantéstico. A direcdo me
disse o0 seguinte: temos um canhdo na mao, precisamos comecar a alinhar para
comecar a disparar. Nao é para atingir alguém, o veiculo tradicional tem papel
fundamental e continuara tendo. Mas é se apropriar do contetdo e usar isso de uma
forma inteligente e que possa agregar valor a marca. N&o € para bater com a Zero
Hora, que seguira fazendo o trabalho dela. Quero fazer isso para agregar valor ao

clube e, consequentemente, o clube ganhar com isso, seja na relacdo de
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patrocinios, seja para agregar mais socios. SO existe uma razao para isso, é 0 socio.

Mas é preciso uma mudanca cultural muito grande para isso.

LO - O clube de futebol e a imprensa ndo estdo pron tos para esse fechamento?

Gerson Cruz - Nao, principalmente, aqui no Rio Grande do Sul. Se eu disser
amanh& no grupo que temos com os reporteres setoristas no WhatsApp, o Pautas
Coloradas, que a escalacdo sera divulgada antes nas redes sociais do clube, vira
chuva de pedra. Tenho certeza de que vira diretor de empresa de comunicacéo
conversar com o presidente do clube. (Os veiculos tradicionais). Nao estédo
preparados para isso. Nem um pouco mesmo. E acho que o Inter criou essa
estrutura, estdo todos encantados, mas precisa entender a dimensdo do negdcio.
Acho que agora, quando a gente comecar a trabalhar de forma mais profissional
ISso, os dirigentes passardo a entender que isso tem valor. Quero mostrar para eles
gue por tras de uma revista tem valor agregado a marca ou na conquista de novos
sécios ou na negociagao de patrocinios. Tem de encarar esse conteudo com valor.
SO que os clubes ndo estéo preparados, ndo se deram conta. Agora, aos poucos, a
coisa comeca a andar. Os veiculos tradicionais vendem o futebol. O clube néo
consegue vender o que sai daqui. Se tu vendes uma transmissao, por que o clube
nao pode vender? Se tu vendes anuncio em reportagem de jornal ou revista por que
o clube ndo pode vender? Sabe quantos exemplares da Revista do Inter? 60 mil.
Qual o titulo no Rio Grande do Sul que imprime uma revista com 60 mil exemplares?
A revista é o Unico contetdo que o clube entrega para o sdcio, que € mensal. Olha
que loucura isso. O que vou entregar para ele é o contato com a dire¢cdo. Por que o
associado tem de saber do que acontece no clube apenas através dos veiculos
tradicionais? Eu vou abrir, dentro do nosso estudio, um canal no site, em streaming,
vou colocar o vice e futebol, e 0 sGcio vai perguntar para ele: por que contratou esse
cara? NOs estamos perdendo por qué? Qual teu planejamento estratégico? O
presidente do clube, por que ele ndo fala com o sécio? Por que o presidente do Inter
tem de falar apenas pelas radios ou pelos jornais? Porque o torcedor tem de se
informar apenas por esse véiculo ou ficar a mercé de uma curadoria, de uma
analise. Eu acho muito engracado, e maluco, e todas radios fazem: o vice de futebol
fala, e o apresentador diz: “Fulano, o que tu achaste da entrevista do vice de

futebol?” Por que o torcedor tem de esperar o que o Jodo da Silva achou? Nao, ele
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pode perguntar para o vice de futebol do clube dele, para o qual paga, tira do bolso
todo 0 més, o que esse dirigente acha.

LO - O objetivo € entregar cada vez mais produtos e mpacotados para 0s
veiculos tradicionais?

Gerson Cruz - Sem duvida. Com a estrutura que temos hoje, consigo entregar o
basico. Estamos recém iniciando. Passaremos por processo eleitoral, ndo sei o que
acontecera. Mas chegarei para a direcédo e direi: para entregar isso, preciso disso.
Talvez necessitemos de uma estrutura bem maior. Eu ja ouvi aqui do Inter pedido
para orcar unidade mével. Gostariam que eu fosse na Marcopolo fazer isso. Queriam
que o Inter tivesse um Onibus da midia. Por que seria interessante o Inter ter um
onibus da comunicacdo? Qual seria o efeito pratico? A ndo ser que fosse transmitir
todos os jogos das categorias de base isso se justificaria. Eles construiram isso aqui,
mas ndo sabem da estrutura que precisa para fazer a nave decolar. Precisaria de
mais cinegrafista, mais editor. A propria radio do Inter, a gente ndo sabe como vai...
Precisamos de locutores. Até comecei a conversar com as pessoas, mas o Inter
entrou neste momento ruim no Brasileirdo. Seguramos, ndo é momento para fazer
isso. Para atender a tudo isso, é preciso estrutura. E ai que volto a dizer: mantém a
estrutura como? Agregando valor. Ou seja, coloca mais sdcio ou vende o conteudo.
Foi o que o Barcelona fez, ao vender os direitos de comercializacdo da TV Barca

(por 10 milhdes de euros, para a Telefbnica de Espanha).

LO - Aideia € monetizar o departamento de imprensa  ?

Gerson Cruz - Sim, a ideia é monetizar. Essa sementinha que tem hoje, nessa
pequena estrutura, tem de se pagar. O dinheiro do clube é do futebol. Isso aqui € um
clube de futebol. E fundamental, ndo adianta ter um estudio lindo se ndo tem um

time legal. Isso tem de ficar bem claro, o segmento é o futebol.

LO - Houve um episodio da briga entre dois jogadore s no treino. O Inter,
embora estivesse cobrindo o treino, ndo deu qualque r registro. Por qué?

Gerson Cruz - Acho esse tema bem interessante. Se o Inter estivesse, na
totalidade, administrando o conteudo dele hoje, gravando os treinos e entregando
para a imprensa o que cré seja interessante entregar, a briga teria acontecido, e a

imprensa nao saberia. Foi dentro da minha casa, da minha empresa, acho que néo
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seria importante divulgar porque ndo agregaria valor a marca. A gente tinha um jogo
super decisivo em 48 horas e, com certeza, se nao tivesse ninguém dentro do
estadio...Te devolvo a pergunta: esta a TV Inter dentro do estadio, nenhum jornalista
de fora, e os jogadores brigam, tu achas que eu deveria divulgar imagens da briga?
Seria legal para o Inter, interessante para a marca divulgar a briga? Claro que nao.
Foi sorte dos jornalistas, muita sorte, e um azar tremendo do Internacional e ter
acontecido aquela fatalidade no final do treino. Poderia ter acontecido no inicio e
ninguém ter falado nada, sabido de nada. Por isso, sobre a questdo em relacéo a
ser veiculo ou assessoria, digo que nés ficamos no meio. Nao tem l6gica a midia do
clube divulgar isso. Nao era relevante para o clube naquele momento. O foco era o
jogo contra o Flamengo. E ndo é bom para a marca. Qual a logica do Inter divulgar
aquilo antecedendo um jogo superimportante, em que precisava do apoio da

torcida?

LO - O perfil da sua equipe segue o seu, de um prof issional com larga
experiéncia no mercado e em veiculos tradicionais. Por que isso?

Gerson Cruz - A Cristiane Silva, responsavel pela TVinter, tem 10 anos como
apresentadora e jornalista na RBS TV. O Diego Guissenn é publicitario, coordena
nossas redes sociais, tem 38 anos, é experiente. Contratei um repérter, Luiz Felipe,
como freelancer porque senti necessidade de apuracdo e de um texto mais
jornalistico, a equipe carregava um pouco de assessoria no texto. Senti a
necessidade de alguém que fizesse reportagem mesmo, transformasse o conteudo
do clube em reportagem, principalmente para o site e a revista. O Luiz Felipe foi sete
anos redator e capista no portal Terra, é espetacular, agil. Tem 30, 32 anos.
Contratei um editor de imagem que trabalhou na Record e na Band. O mercado esta
aguecido para isso, tem muita gente boa. O veiculo tradicional faz o contrario do que
deveria. Como todo mundo tem conteludo, esta liberando os experientes e ficando
com 0s mais jovens, se nivelando com o que tem la fora. Deveria ser o contrario. Se

tem de encolher, teria de ficar com os melhores, € a Unica maneira de se diferenciar.

LO - Como funciona a relagédo do Fabiano Baldasso co  m o Inter? Ele veio para
ser o social midia do clube, mas também participad  os programas na TV Inter.
Gerson Cruz - O Fabiano Baldasso procurou o a dire¢ao do Inter, tem um projeto

pessoal, se declarou colorado. Ele apresentou esse projeto de virar referéncia como
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o jornalista colorado. Ele quer de fato isso. Ele tem uma penetracdo muito grande
nas redes sociais. Apresentou a proposta para o Inter, que achou interessante. Eu
sugeri que ele entrasse para a midia do clube. Vamos aproveitar esse cara, é
comunicador, estava na Radio Atlantida, e eu abrindo uma radio. Vamos contar com
a experiéncia dele. Simplesmente, o clube fazer uma parceria para rede social n&o
tem vantagem nenhuma. Até porque ele ndo tem acesso ao contetdo do Inter.
Vamos colocar esse cara para dentro, € um baita radialista. Ele ndo é contratado,
nao é funcionario, € um prestador de servi¢o, estou usando-o nesse pré e pos-jogo.
Se a radio estivesse a pleno vapor, estariamos usando-o mais. A gente fez um
contrato de prestacdo de servico com algumas participacdes. Ele entraria na radio
ou na TV Inter. Acho que tem uma coisa importante aqui dentro dessa linha de
conteudo. Primeiro, o conteudo do Inter tem de se diferenciar, tem de ter qualidade.
Porque tem muito blogueiro, muito profissional como o Baldasso com uma baita
referéncia, e o Inter tem de agregar esses caras. Dento da linha de colaboracao.
Acho isso fundamental, a midia do clube comecar a trabalhar isso, de chamar o
blogueiro, o cara que tem referéncia na rede social para que venha para o clube,
agregue para o clube. Esse blogueiro, esse youtuber vai ter tanto valor como esse
veiculo de comunicagdo. Por que ndo posso fazer um programa na radio com o dono
do blog Se o Céu é Azul, o Inferno é o Meu Destino? Por qué? “Tu vais ter um
programa aqui na radio, vamos fazer um projeto juntos, buscar parceria”. Pode ter
um programa de TV. O blog Alambrado Colorado pode ter um programa aqui dentro.

N&o tem problema nenhum, a gente estabelece uma parceria comercial.

LO - A qualidade do conteudo vocé consegue elevar ¢ om a contratacado de
bons profissionais. Mas ha uma limitagdo no teu con teddo no que diz respeito
a critica. O contetdo do departamento de comunica¢cd 0 pode ser critico?

Gerson Cruz - N&o, ndo posso ser critico. Isso é algo que estou dosando aqui,
inclusive com a equipe. Eu entrei e avisei que elevariamos a régua, subiria a
qualidade. Mas tenho limitacbes técnicas e agora que estamos agregando
experiéncia. Mas ndo posso ser critico como era na RBS TV. Nao posso ter essa
exigéncia. E tem algo na apresentacédo de planejamento que deixei claro para a
direcéo. Isso aqui ndo é produtora de video. A direcdo adora pedir video. Essa tem
diretor, roteirista, operador de audio, cinegrafista, uma equipe enorme. Quando

quero algo com mais qualidade, tenho contratado alguns servicos. Os videos de
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funcionarios, eu contratei uma produtora pequena, mas de confianca. Isso é
importante, ter alguém que ndo vaze a informacdo. Fazendo o ao vivo na quarta-
feira comeca a te ferver o sangue. Mas calma, ndo tenho engenharia a disposicao,
ndo tenho uma parte técnica operacional, ndo tenho equipa de uma TV
ultraprofissional. Mas o que o Inter fizer, tem de ser bem feito e com a marca dele.
Disse para eles: se for para fazer qualquer conteado, vamos compartilhar. Esta todo

mundo fazendo.

LO - E possivel perceber mudancas no programa de TV . O que foi feito?

Gerson Cruz - Trouxe todas as légicas da TV. A primeira delas foi tirar o microfone
de méo. Isso € um trabalho da Cris Silva, além de apresentadora ela é atriz,
comunica muito bem. As matérias eram extremamente longas, os offs, muito
estendidos, ndo se contava histdria. Agora, estamos contando histdrias, buscando
pautas legais, isso também. Porque o futebol ndo esta nos ajudando, estamos
preservando, temos saido para fazer histérias de vida, superacdo, colorados
fanéaticos, como a do menino que veio de Uruguaiana e nunca havia pisado no
estadio. O Premiere nos mandou e-mail dizendo que deu um salto enorme o
programa. Tem de avaliar e entender se vale a pena toda essa energia. Nao posso
dizer isso agora, a TV Santos tem muito mais inscritos porque ela tem acesso ao

conteudo exclusivo do futebol, entra no vestiario, vai no 6nibus e na concentragao.

LO - O departamento de imprensa, mesmo ndo ingressa ndo em ambientes
exclusivos dos jogadores, tem acesso a eles de uma forma mais livre. Isso é
uma vantagem em relacédo aos veiculos tradicionaisd e comunicacao?

Gerson Cruz - Sim. E bem mais facil. O jogador confia na midia do clube. Tem até
uma passagem engracada. Quando inauguramos o estudio, combinei com o
Alexandre Lops, assessor de imprensa do futebol profissional, que queria pelo
menos trés jogadores concedendo entrevista depois do jogo contra o Flamengo.
Vieram o0 Sasha e o Vitinho. Quando o Sasha entrou e olhou o estudio, disse: “Bah,
mas tudo isso?” Na verdade, ele vem de peito aberto porque é para o clube, eles
falam conosco, tém uma relagcdo muito boa. Tem um estagiario que contratei para
ficar com os assessores do futebol, para que faca o contetdo. Esse estagiario grava

videos, posta nas redes sociais, é referéncia entre os jogadores, que o conhecem. E

muito mais facil ter acesso quando € da casa, estd com o mesmo logo do clube. E
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uma relacdo de confianga, facilita muito. Temos um passinho para dar, que a
comunicacdo perdeu isso, que € a falta de sensibilidade em alguns momentos. Tu
podes tera acesso, mas tem de ter sensibilidade. Esses dias, entramos no vestiario e
gravamos 0 aquecimento. Tem algumas imagens que nos impressionaram, mas nao

pudemos usar.
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APENDICE B — ENTREVISTA 2

ENTREVISTA 2 — Diego Araujo, editor de Esportes de Zero Hora.

Leonardo Oliveira - Como funciona a estrutura da ed itoria de Esportes do
jornal Zero Hora?

Diego Araujo - Somos 23 pessoas entre editores, repoérteres, colunistas e um
assistente de conteudo. Todos trabalham para o site e para o impresso, ndo ha uma
divisao tdo formal, mas ela ainda existe. As funcdes sdo essas, mudam de acordo

com a tarefa que esta executando.

LO - A editoria de Esportes ingressa em uma nova et  apa, pois além do online e
do impresso, agora ha uma parceria com a Radio Gauc  ha. Como funciona essa
parceria?

Diego Araujo - Esta havendo um processo dentro da empresa, como um todo, que
€ um processo de integracdo das midias, um processo de evitar retrabalho, de evitar
mandar dois reporteres para o mesmo lugar. Mas, ao mesmo tempo, € um processo
gue visa fazer com que o melhor de cada midia seja transposto para outra. Esse € o
processo de integragdo, onde os reporteres da radio estdo trabalhando também para

o jornal e vice-versa.

LO - Tem uma média de producgdo de noticias e pagina s publicadas por dia no
site ZH Esportes e na publicacdo impressa, respecti  vamente?

Diego Araujo - Temos uma média de oito paginas de terca-feira a sexta-feira e 15
paginas no fim de semana e 16 paginas na segunda-feira, que é nosso carro-chefe,
é a edicdo pds-jogos, nossa principal edicdo. A média de publicacéo no site é de 65
matérias por dia produzidas por nés, nao contando aquelas duplicadas pelos outros

jornais do grupo e pela Radio Gaucha.

LO - Como é dividida a editoria?

Diego Araujo - A dupla Gre-Nal continua sendo 0 nosso grande diferencial, € o que
nossa audiéncia quer, € o0 que nossa audiéncia pede. Entdo, 80% da nossa
producdo € Dupla Gre-Nal. Os restantes 20% sao divididos entre outros esportes e

futebol que néo seja dupla Gre-Nal. Temos esse cuidado de ter um pouco de futebol
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europeu, futebol do Interior, futebol de outros clubes do Brasil. Ndo h&4 com negar
gue nosso grande filé é dupla Gre-Nal.

LO - O quanto representa a pagina da editoria de Es  portes nos acessos globais
do site de Zero Hora?

Diego Araujo - Deve estar em torno de 50%, as vezes varia para cima, as vezes
varia para baixo, dependendo do factual das outras editorias. Na verdade, o que

influi € o factual das outras editorias. NOs temos um nimero basicamente fixo.

LO - Como é a rotina de trabalho com os setoristas?

Diego Araujo - A producdo comeca no dia anterior, quando define as apostas,
basicamente isso. Quando chegam, ja vdo buscar essa pauta. Hoje nos temos
setoristas que vém para cobrir o factual e que vem para produzir material que nao é
simplesmente o factual, mas um material que busca um olhar diferente ou busca um
retratar um momento da dupla Gre-Nal de outra forma, seja via numero, seja via
analise tatica, seja via performance de jogador especifico. Seja via entrevistas. E
tem um grupo de pessoas que vem para ver o treino, a noticia que ocorre naquele
dia. Tem mais trés repodrteres por cada equipe, normalmente, o que nao impede que
alguém de fora desse grupo venha, por questdo de horario, trabalhar com o tema

também.

LO - Como é a relacdo do departamento de imprensa d o Internacional com a
editoria de Esportes da Zero Hora e os setoristas?

Diego Araujo - Ela é centrada, e isso faco questdo, coordenada e gerida pelos
repérteres setoristas. S8o0 eles que estdo na ponta, recebendo a acédo do
departamento de imprensa do Inter. Raramente eu, como editor, ou meus editores
auxiliares, influimos diretamente nisso. O reporter tem seu problema la e resolve seu
problema la. Ou, se tem seu atrito, resolve seu atrito. Porque € ele que estara la no
clube no dia seguinte. Trabalho assim, é a minha forma. Dificiimente vou interferir
nessa relacdo. Assim como acho também que nunca houve uma intervengdo do
jornalismo do Inter ou do Grémio diretamente por mim, passando por cima dos

reporteres.
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LO - Mas essa relagdo entre clube e editoria de Esp ortes é distante? Tem
obstaculos? E proxima? Como vocé definiria?

Diego Araujo - A relacédo dos setoristas com o clube ela é uma relacéo proxima e é
uma relacéo conflituosa muitas vezes. Mas é uma relacédo que.. (pausa) Como posso
dizer... Ela funciona no sistema acerto e erro. As vezes, as coisas funcionam de uma

forma e continua se tratando dessa forma e da erro. Ela ndo é uma coisa sistémica.

LO - Houve um movimento dos clubes de mudanca no re  lacionamento com a
imprensa. Como isso interfere no dia a dia da edito ria de Esportes de Zero
Hora?

Diego Araujo - Acho que a editoria de esportes, até falando com pessoas que estao
ha mais tempo aqui, ela mudou completamente sua forma de trabalhar. Pela
mudanca que houve nos departamentos de imprensa da dupla Gre-Nal. E ndo é
apenas a dupla Gre-Nal, é em todo o Brasil que isso esta ocorrendo. Houve um
fechamento dos clubes, com eles se voltando para si mesmo e néo para a imprensa,
0 que afetou muito o nosso trabalho. Por qué? Porque antes tinhamos o contato
direto com os jogadores, tinhamos o contato direto com os técnicos, tinhamos
acesso livre, liberado em relacdo a isso e podiamos fazer um grande numero de
matérias que hoje nos é vedado. Nao é sempre que a gente consegue fazer a
matéria que quer. Porque existe esse controle da matéria prima. E controle da
entrevista, € o controle do que a gente pode fazer ou ndo pode fazer. Quando a
gente vai fazer uma entrevista, sO consegue fazé-la com autorizacdo dos
departamentos de imprensa dos clubes. Houve uma mudanga, mudou
completamente a nossa forma de trabalhar. No que isso acarreta? Acarreta que
temos de ser mais criativos na pauta, n0s temos de mudar o0 eixo do Nnosso
pensamento, ndo € simplesmente ter a matéria prima a disposi¢cdo. Entdo, nés
temos de mudar nossa forma de acdo. Muitas vezes a gente acaba fazendo matérias
sem o contraponto do clube. O que, as vezes, é ruim para o clube. Esse é um efeito

colateral dessa mudanca, isso é dificil.

LO - Houve mudanca de enfoque na abordagem das maté  rias?
Diego Araujo — E, nds mudamos completamente o pensamento. Por exemplo: em
semana de classico Gre-Nal: nenhum dos dois clubes abre para entrevistas

individuais. NOs temos de oferece a informacao para o leitor ou o internauta. O que
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fazemos? Temos de criar a pauta. E essa é pauta é sem a presenca dos clubes.
Trabalhamos com andlise tética, trabalhamos com numeros, estatistica, para tentar
preencher esse vazio, que € o torcedor querendo ouvir seu idolo na semana mais

importante do ano na rivalidade. Isso mudou completamente o enfoque.

LO - Como vocé percebe a relacdo com a fonte, que s &o os técnicos e 0s
jogadores, os protagonistas do espetaculo?

Diego Araujo - Cada vez estad maior essa distancia entre o repOrter. Antigamente, o
jogador saia do treino e vocé o pegava na beira do campo. Hoje, ndo. Esta
reservado a entrevistas coletivas em que o reporter nem tem poder de sugerir quem
vai. Ele até sugere, mas quem decide é o clube. E por vezes nem o clube decide, as
vezes quem decide sdo os jogadores. Isso empobrece a relacdo. Matéria de irmos
na casa de um jogador, mostrar a vida dele, os filhos dele, hoje, sdo rarissimas.
Enquanto que em um passado ndo muito longinquo era o nosso dia a dia. NOs
conheciamos mais os jogadores, levavamos um lado mais humano dele, que o leitor

nao esta acostumado a receber dos programas de radio e até das matérias de TV.

LO - As janelas de entrevistas ofertadas pelo clube hoje ganham que dimenséao
no noticiario?

Diego Araujo - Elas viram um registro, um factual e, muitas vezes, sdo protocolares.
Vai um jogador que o departamento de comunicacdo sabe que nao falara nenhuma
bobagem, ndo abrirA muito, ndo enriqguecera o noticiario e nao prejudicard o
andamento do clube. Hoje em dia, e cada vez mais, eu acredito, teremos treinos
fechados. Portanto, a coletiva sera a Unica “janela” de percepcédo do que houve no
trabalho. Por vezes, um jogador € trazido e, ndo tem habilidade para falar ou tem

medo de expor demais e fica muito pobre o registro.

LO - Como € o processo para obter alguma entrevista individual de algum
jogador ou do técnico do clube?

Diego Araujo - Vamos dizer que seja uma vez a cada 15 dias. Uma vez a cada 10
dias, talvez, a gente consegue isso. No caso de alguns jogadores, esse periodo é
extenso. Chegamos a pedir trés, quatro entrevistas para conseguir uma. E quase
nunca a gente consegue um jogador que é o assunto do momento, aguele envolvido

em uma polémica ou o artilheiro ou grande nome. A gente tem dificuldade nisso. A
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gente j4 teve dialogos do seguinte tipo: “Podemos entrevistar o treinador? Ah, s6 se
ele ganhar a proxima partida.” Ndo da isso. E algo complicado, por que iSso?
Queremos falar com ele também se perder. E talvez seja mais interessante. Os

resultados acabam ditando quem fala e quem néo fala.

LO - O clube cobra contrapartida a medida em que pe rmite uma entrevista
individual? H4 um trabalho para conservar uma relag  &o positiva com o
departamento de imprensa?

Diego Araujo - N&o percebo isso. As vezes, quando fazemos uma matéria critica ha
uma cobranca. As vezes, nunca declaradamente, vem uma ameaca: “O, vamos
brecar’. Mas sempre percebemos insinuacdoes. Que na pratica dificimente
acontecem. Essa € a verdade. Dificilmente ha um boicote por parte do departamento
de midia. O que ja houve, e é mais comum, é o0s jogadores se negarem a falar.
Como ocorreu, agora ha pouco, com o Inter do D’Alessandro. Ele pilhava os
jogadores dentro de vestiario a ndo falarem conosco porque acabamos criticando o
Inter em alguns momentos. Para nds, era normal, aceitivamos porque era direito
deles néo falarem assim como é um direito nosso criticar. Nado quer falar? N&o fala.
Nao tem problema algum. Seguiremos fazendo matérias e ndo deixaremos de

criticar porque a gente quer falar com o D’Alessandro ou qualgquer outra pessoa.

LO - Qual a relevancia do material publicado pelo d epartamento de imprensa
do Inter dentro da editoria de Esportes da Zero Hor  a?

Diego Araujo - Acho que tem relevancia por ser um material oficial. A gente aguarda
muito esse material quando da contratacdo de algum jogador ou de alguma
demissédo. Esse material € o diario oficial do clube, entdo a gente usa muito. E
também usamos muito questdo de bastidores. Coisas as quais ndo temos acesso,
tipo pos-vitdria no vestiario ou de entrada em campo. Isso é algo de que os leitores
gostam muito de ver, e a gente ndo acesso por motivos Obvios. Esses dois
conteudos, eu acho fundamentais. Os outros conteudos, matérias, servico, a gente
vé, usa muito, mas com o filtro de que é oficial. Por isso, temos de ter muito cuidado

com O uso.

LO - A categoria de base € um tema sobre o qual o d epartamento de imprensa

do clube faz uma cobertura bastante ampla e, na edi  toria de Esportes, ndo se
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tem tentaculos tdo grandes para abranger esse tema. A editoria de Esportes
usa muito desse material produzido pelo clube?

Diego Araujo - Pouco, mais € questdo de dados dos jogadores, banco de dados,
ficha de jogo. A gente ndo usa muito o material produzido por eles. O que usamos
muito, e cada vez mais do material produzido pelo clube, é o material fotografico,
gue na dupla Gre-Nal é muito bom, tem uma qualidade muito boa e temos usado

cada vez mais.

LO - Mas nédo interfere em um olhar mais critico? N& o ha um controle do
discurso a partir desse material fotografico?

Diego Araujo - Sem duvida que ha uma tentativa do discurso na distribuicdo do
material fotografico. Mas depende do que tu queres. Se queres mostrar uma vitoria
do Inter e do Grémio, ndo tem muitas diferencas usar material do teu fotégrafo ou do
clube. Mas, se vai fazer um rebaixamento do Inter, a derrota do Grémio ou a briga do
Anderson com o William, por exemplo, ndo podes ser dependente desse material.
Nunca, mas pode té-lo como opc¢ao, assim como tem todas as agéncias e o material

do teu fotégrafo. Temos esse discernimento.

LO - No momento negativo do time, entdo, vocé ndo ¢  onta com esse material?

Diego Araujo - O Inter produz o material independentemente do momento do time.
Mas ndo contamos com ele no momento negativo. Ele € mais uma opc¢ao. No caso
do rebaixamento do Inter, enviamos fotdgrafo. No dia da briga entre o Anderson e o
William, havia um cinegrafista da RBS TV gravando e usamos o material dele. Nao

podemos prescindir de material proprio.

LO - O Colorado ZH e o site do Inter concorrem de a  I|gum modo?

Diego Araujo - Acho que nao. O site do Inter é o diario oficial do Inter. E ele é assim
encarado pelo préprio torcedor. Se o torcedor quer saber algo oficial, vai no site do
Inter. Mas, se ele quer saber de uma opinido isenta, imparcial, ele vai no Colorado
ZH. Se ele quer se informar se o jogador vird ou ndo, ele ndo vai no site do Inter. Ele
s6 vai ao site do Inter para confirmar se a contratacdo ocorreu. Agora, se esta sendo
negociado, se pode vir ou pode nao vir, como € que esta o estagio desse negocio,

ele ndo vai esperar sair no site do Inter. Sao coisas completamente separadas.
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LO - Desde que vocé assumiu a editoria de Esportes, em fevereiro de 2012, até

hoje, percebe que houve um fechamento do clube?

Diego Araujo - Acho que a tendéncia € fechar mais, infelizmente. S6 espero que
nao aconteca 0 mesmo que vimos no Atlético-PR, espero que o modelo ndo seja o
do Atlético-PR. Se analisarmos o modelo na Europa, o controle € muito grande.
Jornalista ndo assiste a treino. Vamos seguir para isso? Espero que ndo, a nossa
cultura é diferente. Acredito que a tendéncia é fechar mais. Ja afetou, como falei
antes, e vai afetar cada vez mais. Cabe a nos, jornalistas, sermos criativos o
suficiente para achar brechas nesse processo. E ha brechas. Acho também que
quando ao fechamento do clube, ele tem de olhar como um prejuizo também Ele
deixa de expor muitas coisas por causa dele. Tem de fazer a relacdo custo-

beneficio.



