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CONSI DERAQC)ES SOBRE “O PAISDO FUTEBOL":
MIDIA E COPA DO MUNDO NO BRASIL 1

Edison Luis GASTALDO
Professor PPG Ciéncias da Comunicacéo,
UNISINOS

RESUMO - Este trabalho relaciona o discurso midiético a Copa do Mundo no Brasil.
Em uma revisdo critica acerca da constituicdo social dos “ meios de comunicagdo de
massa” , discuto o processo pelo qual a midia atua na sociedade, a partir da nogdo de
“mediacdo”. A partir de dados sobre a audiéncia e foco tematico na televisio
brasileira durante a Copa do Mundo de 1998, analiso 0 papel desempenhado pela
midia na construcéo social do interesse pela Copa do Mundo no Brasil. Sem pretender
negar a legitimidade do interesse social pelo futebol no Brasil, destaco, entretanto, a
participacéo da midia neste processo.

Palavras-chave: midia; copa do mundo (futebol); identidade nacional.

1 Trabalho apresentado no NP18 — Nucleo de Pesquisa Midia Esportiva, XXV Congresso Anual em Ciéncia
da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.



e

INTERCOM

INTERCOM — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagéo
XXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Salvador/BA — 1 a 5 Set 2002

1. Introducéao

Este ensaio tem por objetivo analisar a relacdo entre a “midia’ (os chamados
“meios de comunicacdo de massa’) e 0 evento esportivo “Copa do Mundo”,
campeonato mundial de selegbes nacionais de futebol, que desempenha um papel de

extraordinériaimportancia social no Brasil.

Acredito que, embora ndo determine ou condicione comportamentos ou agoes
sociais, a midia certamente atua como um fator de poderosa influéncia no campo social.
Na medida em que o discurso da midia articula determinados significados aos fatos
enquanto oculta outros, € construida nesse discurso uma determinada “definicdo de
realidade’, que, dada aimensa difusdo socia de seus veiculos, tem grande possibilidade
de tornar-se (ou “manter-se”) hegemdnica, colaborando assm de modo ativo na
manutencdo de uma dada relacdo de forcas no interior da sociedade. Considero que
problematizar 0 que parece evidente € uma maneira de ndo tomar o que é de fato
socidmente “construido” (como a representacdo mediatizada da “realidade’) por
“dado” da natureza.

2. Consideracdes Sobre a Midia

O termo “midia’ deriva de um aportuguesamento da pronuncia em inglés do
termo latino media. Em latim, media é a forma plural de medium, “meio”. Em termos
do senso comum, se entende por “midia’ os “meios de comunicacdo de massa’, versao
em portugués da expressdo “mass media’, ou sega, 0s “veiculos’ de comunicacéo,
tomados como dimensdo tecnoldgica, que, a partir da producdo centralizada, veiculam
seus produtos de modo “massificado”, isto €, a um publico numeroso e indistinto, sem
levar em conta aindividualidade de cada um dos participantes deste publico (geralmente
referido pelo termo “audiéncia’). Exemplos de “midia’, neste sentido, séo atelevisdo, o
radio, o jornal, os outdoor, etc.

1 Trabalho apresentado no NP18 — Nucleo de Pesquisa Midia Esportiva, XXV Congresso Anual em Ciéncia
da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.



e

INTERCOM

INTERCOM — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagéo
XXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Salvador/BA — 1 a 5 Set 2002

N&o se pode, entretanto, reduzir a complexa no¢éo de midia a esse Unico aspecto.
A tecnologia empregada para comunicar massivamente €, sem dlvida, um aspecto
importante da nogdo de midia, mas ndo é o unico. Como entidade complexa e
multidimensional, a midia também tem uma dimens&o social, manifesta estruturalmente
em sua institucionalizacdo. A tecnologia necesséria a veiculacdo dos produtos da midia
ndo existe isolada na sociedade, ele se insere na sua estrutura através de instituicoes,
como industrias (que fornecem equipamentos e tecnologia), governos (que regulam as
relacbes entre midia e sociedade), universidades (que fornecem quadros profissionais
para as instituicdes) além das proprias empresas de comunicacdo, que operam (no
Brasil) sob concessdo do governo, utilizando equipamentos e profissionais oriundos de
outras institui¢des, inserindo-se assim de modo complexo na estrutura institucional da
sociedade.

Uma outra dimensdo da midia que deve ser levada em conta € a condicéo de “bens
culturais’ dos seus produtos, constituindo uma *“cultura de massa’. A exemplo de outras
empresas em nossa sociedade, as empresas de midia também produzem “bens’, que sdo
vendidos como “mercadorias’ de modo a gerar lucro para os proprietérios. A diferenca
€ que a midia produz “bens’ de uma outra ordem, os chamados “bens culturais’, e o
“produto” a ser “vendido” € o publico atraido pelos bens culturais, a chamada
“audiéncia’. Esta analogia da producao de bens culturais mediatizados com a producéo
industrial propriamente dita levou Adorno e Horkheimer a cunharem a expressdo
i

“industria cultural”.™ Os produtos vei culados pela midia utilizam linguagens e articulam
significados a determinados referentes, criando representacdes que, ao serem veiculadas
para a sociedade, tomada como “massa’, ressaltam aguns significados, ocultam outros,
incorporam significados correntes em alguns grupos e os ampliam para toda a
sociedade, entre outras operagOes, nas quais se manifesta o potencia de veiculagéo de
ideologia através da midia, “naturalizando” representacdes sociais e operando no

sentido da manutencdo de uma dada relagcéo de forgas no interior da sociedade.

! ADORNO, T. W. “A Indistria Cultural” in: COHN, G (org.) Comunicago e Industria Cultural, S&o
Paulo, Companhia Editora Nacional, 1978, p. 287.

1 Trabalho apresentado no NP18 — Nucleo de Pesquisa Midia Esportiva, XXV Congresso Anual em Ciéncia
da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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Entretanto, ainsercdo da midia na sociedade e seu “poder” ideol6gico no reforco a
certos padrdes culturais ndo devem ser tomados em um grau absoluto. As pessoas ndo
sd0 autdbmatos manipulados por uma unica ideologia centralizadora. Neste sentido, a
Bl

nocdo de hegemonia de Gramsci= me parece um aporte tedrico fundamental para
explicar a maneira pela qual a midia cumpre uma funcéo ideol6gica. Gramsci considera
que grupos sociais diferenciados lutam de muitas maneiras, sgja usando a forca ou a
ideologia, para obter o “consenso” dos demais grupos e obter por esta via uma
“ascendéncid’ sobre os grupos subordinados, que Gramsci chama “hegemonia’. Como
resultante da dindmica entre diferentes forcas sociais em conflito, a hegemonia nunca é
definitiva, os significados e representacfes estdo sempre sendo rearticulados de acordo
com 0 processo social. Na medida em que a hegemonia é conquistada através do
conflito entre forgas sociais pela articulagdo consensual dos significados, a veiculacéo
de representactes torna-se um elemento-chave neste processo, pois 0 poder de propor
representagdes torna-se numa larga medida o poder de propor “definicbes’ acerca da
realidade: o tal “poder da midia’. Neste sentido, a midia representa um elemento
poderosamente eficaz na constituicdo de uma “versdo dominante” na cultura de uma
sociedade. N&o existe determinagdo neste processo, mas influéncia. Uma influéncia
poderosa, mas que também encontra-se ela mesma em plena luta entre diferentes
ideologias, significados e versdes concorrentes da realidade, competindo entre si para
permanecer ou tornar-se o significado predominante, visando a hegemonia: como a

sociedade na qual seinsere, a midiatambém é um vasto campo de lutas.

A nocdo de hegemonia, considerada como resultante de diferentes forcas sociais
em conflito, permite relacion&la com a nogdo de “campo” de Bourdieu, que pode ser
pensada como o terreno social onde ocorre a luta pela hegemonia no interior de grupos
especificos e relativamente autbnomos, como pode ser descrito 0 “campo da midia’.
Nos termos deste autor, um “campo” € basicamente um terreno de luta “entre o novo

que esta entrando e que tenta forcar o direito de entrada, e o dominante que tenta

2 GRAMSCI, A. Quaderni del Carcere Vol. |11, Torino, Giulio Einaudi editore, 1975, p. 1638. Ver
também BUCI-GLUCKSMANN, C. Gramsci e 0 Estado, Rio de Janeiro: Paz e Terra, 1980 e HALL, S.
“The Work of Representation” in: Representation — cultural; representations and signifying practices,
London, Sage, 1997.

1 Trabalho apresentado no NP18 — Nucleo de Pesquisa Midia Esportiva, XXV Congresso Anual em Ciéncia
da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.



e

INTERCOM

INTERCOM — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagéo
XXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Salvador/BA — 1 a 5 Set 2002

defender o monopdlio e excluir a concorréncia’f] Assim, a estrutura do campo é dada
pela relagdo de forca entre os agentes ou instituigdes em conflito pela distribuicéo do
capital especifico do campo. O “capital especifico” pelo qual os diferentes veiculos da
midia lutam gira em torno da obtencdo de um dado estatistico: o chamado “indice de
audiéncia’. Em uma sociedade capitalista como a nossa, o verdadeiro “produto” que a
midia “vende” para obter lucro ndo € o “bem cultural” em si, mas o “publico” atraido
pelo bem cultural veiculado, vendido aos anunciantes publicitarios sob 0 nome de
“audiéncia’.

Segundo Grossberg, Wartella e Whitneyf] em sentido estrito, a “audiéncia’ ndo
existe, a ndo ser como idealizacdo. O termo “audiéncia’ € utilizado pelos produtores da
midia e profissionais relacionados significando o “grupo” de pessoas que recebe um
mesmo produto de midia. Tal “grupo” n&o é um grupo, no sentido estrito do termo, mas
um mero somatorio de individuos. A nocéo de “audiéncia’ nada mais € do que uma
construcdo social, uma representacdo, que a partir de seu emprego permite relacionar
producdo e consumo dos produtos da midia. Para estes autores, h4 duas maneiras
basicas segundo as quais as audiéncias sdo construidas e funcionam como mercados:

audiéncia como consumidora e audiéncia como mercadoria.

Para os produtores da midia, a audiéncia representa, como consumidora, a
possibilidade de existéncia da producdo de mercadorias no sistema capitalista, pois uma
vez produzidas, as mercadorias devem ser consumidas para que o sistema funcione.
Como ressdlta Hauda! o chamado “encalhe” é o grande risco corrido pelo capitalista,
gue deve ser evitado de todas as formas, ja que o lucro (objetivo do capital) sO sera
obtido se e quando as mercadorias produzidas forem consumidas:

A ameaca de um encalhe é uma pedra no sapato do capital-mercadoria

personificado pelo capitalista. A existéncia do encalhe significa a morte
econdmica do capital fixado em forma de mercadoria.

¥ BOURDIEU, P. Questdes de Sociologia, Rio de Janeiro: Marco Zero, 1983a, p.. 89.

* GROSSBERG, L., WARTELLA, E. e WHITNEY, D. MediaMaking — Mass Media in a Popular
Culture, London, Sage Publishers, 1998, pp. 208 ss.

®HAUG, W. F. Critica da Estética da Mercadoria S3o Paulo, Ed. Unesp, 1997, p. 35.

1 Trabalho apresentado no NP18 — Nucleo de Pesquisa Midia Esportiva, XXV Congresso Anual em Ciéncia
da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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Na sociedade de consumo, o mercado publicitario associa a constituicdo de
identidades para cada segmento de publico consumidor a partir do consumo de
determinados produtos, presentes no cotidiano publicitario da midia. A midia é ao
mesmo tempo parte de qualquer “estilo de vida® e uma das maneiras pelas quais tais
“estilos de vida’ sdo produzidos e promovidos. A midia reforca o poder do mercado
sobre aidentidade, mesmo que ela prépria produza as mesmas identidades que situam as

pessoas No mercado como consumidoras.

A midia, além de produzir a audiéncia como mercado para as mensagens de
persuasdo do consumo de mercadorias, da a ela também uma dimensdo de mercadoria,
“vendendo” a audiéncia que construiu para os anunciantes (vendendo por um prego
altissimo, diga-se de passagem), seja em termos de sua qualidade ou de sua quantidade,
mensuraveis através de “pesquisas’ levadas a efeito por “ingtitutos de pesquisa de
opini&”, como o lbope, por exemplo. Relacionando o potencial de mercado para
anuncios publicitarios com a qualidade dos programas veiculados, o “indice de
audiéncia’ tornou-se a moeda corrente na determinacdo do valor dos diferentes

programas e veicul os, principa mente para a tel evisao.

A propésito das mudangas culturais ocorridas no Brasil com a crescente
participacdo na sociedade dos meios de comunicacdo de massa, a partir de meados dos
anos 60, Renato OrtiﬂEI assinaa a paulatina transformacdo historica do significado do
termo “popular”, em funcéo do progressivo crescimento de uma “cultura de massa’ no
pais. “Popular” foi deixando de significar algo “relativo a, ou proprio do povo”,
associado as manifestagOes folcloricas, num sentido mais conservador, ou de “préprio
das classes subalternas’, num sentido mais politico e reformista, para assumir cada vez
mais o significado de “consumido em grande escala’. Esta articulacdo de sentido,
subordinando a nocdo de “popular” a légica do mercado de consumo, despolitiza o
termo, na medida em que se considera o0 “consumo” como a categoria definitiva para o

estabel ecimento da relevancia dos produtos culturais de massa.

® ORTIZ, R. A Moderna Tradic&o Brasileira Sdo Paulo, Brasiliense, 1991, p. 160-5.
1 Trabalho apresentado no NP18 — Nucleo de Pesquisa Midia Esportiva, XXV Congresso Anual em Ciéncia
da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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Assim, por esta via transversa, o “popular”, ou melhor, a “popularidade’
manifesta no consumo acaba sendo o principio motor da cultura de massa. Meio século
depois de Adorno e Horkheimer afirmarem a transformagéo do “povo” em “massa’ pela
indastria cultural, parece que o “publico” acaba determinando os rumos da propria
veiculagdo dessa industria. Sera? Acredito que ndo, na medida que a representacéo deste
“publico”, transformado em “audiéncia’, ainda € feita de modo massificado, privado de
individualidade e reduzido a um mero “indice” estatistico. O que mudou, no meu
entender, foi a origem do poder: do Estado totalitério e centralizador nazista ao qual se
referiam Adorno e Horkheimer, com seu sinistro “Ministério da Propaganda’, para uma
economia de mercado globalizante e transnacional, que aos poucos vai ocupando 0s
espacos cedidos pelo Estado nacional. Ao poder do mercado, pouco importam
posicionamentos individuais ou dissidéncias politicas. a categoria “consumo” passou a
ser 0 paradigma de uma nova ordem socia, que busca a maxima eficiéncia
mercadoldgica. Parafraseando o famoso verso de Fernando Brant, o0 mercado (e seus
produtos, anuncios e verbas publicitérias), assim como o artista, “tem de ir aonde o
povo estd’. A presenca do “povo”, indicada pelo “indice de audiéncid’, faz com que
cada programa ou veiculo tenha uma determinada valorizacdo no mercado publicitario.
Desta forma, muito mais do que “determinar” 0 que quer gque sga, 0 papel da
“audiéncia’ no mercado de consumo parece ser 0 de “caga’, sendo alvejada pelos

anuncios. Alias, ndo é outro o sentido da expressdo publicitéria“ publico-alvo”.

3. Midia, Mediacédo e a Copa do Mundo no Brasil

A midia se relaciona com cada pessoa componente da “audiéncia’ através de um
processo social chamado de mediag&o. Grossberg, Wartellae Whitneyﬂassi nalam quatro
diferentes sentidos para este termo. Em uma primeira acepcao, mais proxima do senso
comum, o termo “mediar” tem um significado de “ocupar uma posi¢do intermediaria’
entre duas partes. Na doutrina catdlica, este termo refere-se ao papel dos santos e da
Virgem Mariajunto a Deus, mediando (isto &, “intercedendo”) as demandas dos homens

~_

perante a divindade. Em diplomacia, chama-se “mediacdo” o papel de um diplomata

" Op. cit., pp. 14-15.
1 Trabalho apresentado no NP18 — Nucleo de Pesquisa Midia Esportiva, XXV Congresso Anual em Ciéncia
da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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gue busca negociar uma solugdo de consenso entre duas partes em conflito. Uma
segunda acepgdo contrasta 0 “mediado” com o “imediato” (ou sgja, 0 “real”), como na
diferenca entre o “mundo da TV” e o “mundo real”. Um terceiro sentido de mediagéo
compreende ambos 0s sentidos anteriores, entendendo a mediacdo como a operacdo
cognitiva realizada entre o sujeito individual e a realidade, “um espaco feito de
experiéncia, interpretacdo e significado”. Estes autores assindlam ainda uma quarta
acepcado, a darelacdo formal necessaria para se estabelecer um circuito de comunicagéo.
Assim, uma definicdo complexa de mediagdo compreende todos estes sentidos, todos
eles explicam uma parte da acdo exercida pela midia a0 mediar 0 acesso a nogéo que
constroi darealidade.

A abordagem dos diferentes esportes pela midia é paradigmatica desta nogéo de
um acesso mediado a “realidade”. Como ressalta Umberto EcoE,| existem vérios niveis
de apropriacéo da atividade esportiva: 0 esporte em si, “jogado em primeira pessoa’,
diferente de um esporte “elevado ao quadrado”, que € o espetaculo esportivo. O esporte
tornado espetaculo engendra um esporte “elevado ao cubo”, que € o discurso sobre o
esporte assistido, o discurso da imprensa esportiva. Eco ainda fala de um esporte
elevado “a enésima poténcia’, que é o discurso sobre a imprensa esportiva, como no
caso dos “comentaristas’ das paginas esportivas dos jornais. Mediacdes sucessivas,
interpretacOes sobrepostas, metadiscursos: a midia se apropria dos eventos e media o
acesso a0 acontecido. Edileuza Soareé;I conta uma histéria que caracteriza
particularmente esta apropriacdo/construcéo do “fato” pela midia. No inicio dos anos
60, quando a selecdo brasileira disputou uma partida na Argélia, um radialista destacado
para narrar o evento ndo dispunha de fio suficiente para chegar com seu microfone até o
campo, ndo podendo ver o jogo que teria de narrar. Inventou entdo um estratagema: o
ex-jogador Lebdnidas, entdo comentarista de sua emissora, ficava a beira do gramado, e
corria até o local onde ficava o locutor para avisar quando acontecia um gol, e quem

fora o artilheiro. Enquanto isso, o locutor narrava para os brasileiros do outro lado do

8 ECO, U. “A Falago Esportiva’ in: Viagem na Irrealidade Cotidiana, Rio de Janeiro: Nova Fronteira,
1984, p. 220-226.

° SOARES, E. A Bola no Ar —o radio esportivo em Sdo Paulo Sdo Paulo: Summus, 1994, p. 56-7.

1 Trabalho apresentado no NP18 — Nucleo de Pesquisa Midia Esportiva, XXV Congresso Anual em Ciéncia
da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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Atléantico uma partidaimaginéria, na qual inseria subitamente as jogadas que conduziam

aos gols anunciados pelo colega.

O pitoresco exemplo evidencia uma caracteristica dos eventos veiculados na
midia o evento passa por “rea”, mas € uma construcdo do enunciador, uma
representacdo. Evidentemente, a veiculacdo pretende ser (e se afirma) “fiel aos fatos’,
mas mesmo uma transmissdo de televisdo ao vivo, a cores, via satélite € em s, uma
representacéo. Como ressalta Mauro BettiE,I sob o ponto de vista da a televisdo, 0 jogo
acontece somente onde esta a bola. Na transmissdo de TV, ninguém tem a visao global
do espaco de jogo que o espectador presente ao estadio tem. No inicio das transmissoes
de jogos de futebol pela televisdo, uma Unica camara fixa acompanhava de longe as
jogadas. Atuamente, mesmo com as dezenas de diferentes camaras, fixas e méveis,
espalhadas pelo campo salientando diversos aspectos do jogo, ainda continua a existir
esta construcdo narrativa, esta meta-representacdo do evento esportivo. As imagens que
vao ao ar sdo escolhidas conforme uma codificacdo propria do veiculo (por exemplo,
replays de um gol sob diversos angulos). Um exemplo recente em que esta (em geral)
eficaz “ilusdo de redlidade’ foi posta em evidéncia foi o caso do pénalti que o jogador
brasileiro Jinior Baiano cometeu no atacante noruegués Tore Flo, no jogo Brasil x
Noruega, quando o jogo, entdo empatado, chegava a seu final. As cdmaras mostravam,
como de praxe, a bola em jogo, quando o arbitro apitou e correu para a marca do
pénalti. Nenhuma das dezenas de camaras de TV acessiveis atelevisio brasileira captou
a falta dentro da area. Rekdal cobrou e fez o gol da vitoria da Noruega, que se
classificou para as oitavas-de-final, enquanto os locutores e comentaristas brasileiros
bradavam unanimemente contra o “roubo” praticado pelo &bitro. No dia seguinte,
alguns jogadores da selecdo ja admitiam ter havido a falta, embora vérios articulistas
insistissem no erro do arbitro. Dois dias depois, uma imagem obtida de uma camara
exclusiva da televisdo norueguesa evidenciava o puxao na camiseta sofrido pelo jogador
noruegués, quando a midia aproveitou a imagem exclusiva para fazer de seu mea culpa

coletivo mais uma noticia, entre tantas outras.

YBETTI, M. Violéncia em Campo — dinheiro, midia e transgressdo as regras no futebol espetaculo, |jui,
Editora Unijui, 1997, p. 33-4.

1 Trabalho apresentado no NP18 — Nucleo de Pesquisa Midia Esportiva, XXV Congresso Anual em Ciéncia
da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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Se com referéncia a imagem ao Vvivo ja ocorre este processo de articulacdo de
significado, ele ainda € mais evidente quando se levam em conta a narragdo e 0s
comentarios acerca do jogo, tanto na transmissdo de TV e radio quanto nos jornais do
dia seguinte. E evidente que ndo é “privilégio” do futebol ter significados construidos
pela midia. Ela opera esta mediacdo como regra, construindo uma “nocéo de realidade”
propria, que evidencia determinados fatos sob determinados enfoques, em detrimento de
outros. O interesse socia pelo futebol no Brasil durante a Copa € apropriado pela midia,
que, em principio, atende a uma “demanda social” pré-existente, produzindo pecas de
comunicacdo e criando um circuito de producéo e consumo motivado pelo evento em
curso, no qual se inserem, aém da cobertura dos jogos, cadernos especiais nos jornais e
revistas, longas matérias nos telgjornais, programas diversos com a tematica da Copa,
anuncios publicitarios, etc, colaborando de modo ativo para definir a realidade nos

termos ideol 6gicos da representacdo do Brasil como “ o pais do futebol”.

A Copa do Mundo € um fato social de enorme importancia na cultura brasileira
contemporanea, e cujo acesso esta estreitamente vinculado a seu carater mediatizado.
Desde as primeiras transmissoes internacionais de jogos de futebol por réadio, nos anos
50, a cobertura dos jogos do Brasil na Copa do Mundo tem sido fenémeno de audiéncia.
O grande interesse dos brasileiros pelo futebol, catalisado pela participacéo da selecéo
na Copa ja levou a criacdo de mecanismos curiosos (e engenhosos) para “capturar a
audiéncia’, vencendo os concorrentes e valorizando perante os anunciantes o prego de
seu tempo de veiculacdo. Por exemplo, durante a Copa de 1962, no Chile, os videotapes
dos jogos do Brasil s conseguiam ser transmitidos no pais dois dias depois dos jogos.
Uma emissora de rédio de S&o Paulo, entdo, instalou na Praca da Sé, no centro da
cidade, um enorme painel em formato de campo de futebol coberto de lampadas, com
alto-falantes transmitindo os jogos do Brasil. Os locutores da emissora eram instruidos a
deixar sempre claro em suas narragOes a posicdo da bola no campo, de modo que, em
S8o Paulo, um operador acendia a lampada correspondente ao deslocamento da bola no
gramado do Chile. Segundo Edileusa Soares, 0 engenhoso mecanismo atraiu multiddes
para acompanhar 0s jogos “a0 vivo’, e garantiu a conquista da audiéncia para a
emissora naquela Copa.

1 Trabalho apresentado no NP18 — Nucleo de Pesquisa Midia Esportiva, XXV Congresso Anual em Ciéncia
da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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Na Copa de 1998, a concentracdo-recorde de audiéncia ndo foi diferente. A
soma da porcentagem de aparel hos ligados nas emissoras que transmitiram 0s jogos teve
uma média de mais de 94%, tendo atingido 96% no jogo Brasil x Marrocos, no dia 16
de junho. Analisando a tabela com os dados da audiéncia na Copa de 1998, salta aos
olhos o total dominio da Rede Globo sobre suas concorrentes na disputa pela audiéncia
nesta Copa, ficando com uma meédia de mais de 73% dos aparelhos ligados. Dados mais
completos sobre a audiéncia dos jogos do Brasil na Copa, distribuidos por emissora,
estdo na tabela abaixo:

Audiéncia na Copa do Mundo, por emissora. (fonte: 1bope)

TOTA Band Globo | Manchete| Record SBT
JOGOS (data e hora) L IA/PA IA/PA IA/PA IA/PA IA/PA

Ligado

S
Brasil x Escocia (10/6, 12h30) 73 54/ 74 1/1 3/4 7/9
5/7
Brasil x Marrocos (16/6, 74 7/10 1/1 3/4 4/6
55/ 75

16h)
Brasil x Noruega (23/6, 77 719 55/71 * [ * 5/6 4/6
16h)
Brasil x Chile (27/6, 16h) 75 7110 55/73 *[* 3/4 5/6
Brasil x Dinamarca (3/7, 74 719 56/ 75 1/1 3/4 4/6
16h)
Brasil x Holanda (7/7, 77 8/10 57173 1/1 2/3 5/7
16h)
Brasil x Franca (12/7, 70 7110 50/ 72 1/1 3/5 4/6
16h)

Praca: Grande S&o Paulo

Universo: 4.174.000 domicilios com TV

IA: indice de Audiéncia (%)

PA: Participacédo na Audiéncia (% do Total de Ligados)
*: menos que 0,5%

1 Trabalho apresentado no NP18 — Nucleo de Pesquisa Midia Esportiva, XXV Congresso Anual em Ciéncia
da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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O fato da partida final ter apresentado o menor nimero de aparelhos ligados de
todo o evento pode ser explicado por ter havido uma concentracdo do nuimero de
torcedores para cada aparelho. O jogo do Brasil na Copa do Mundo € um momento
ritual, que deve ser compartilhado em grupo, ainda mais se for em um domingo e se a
partida decidir a Copa. Apés a vitéria sobre a Holanda, nas semifinais, o ufanismo
tomou conta da midia, influenciando multidfes de torcedores rumo ao mais desbragado

patriotismo.

Ao comecar a coleta de dados para minha pesquisa sobre a publicidade durante a
Copa do M undoE,| eu trazia como experiéncia pessoal de outras Copas a impressao de
uma “ saturacdo” da midia com o tema “Copa do Mundo”. Creditava este fato a massiva
veiculagdo de anuncios publicitérios referentes ao tema em toda a midia. Ao selecionar
0s anuincios nos diversos veiculos, entretanto, fiquel surpreso em notar que, de modo
geral, menos da metade dos anuncios veiculados em televisdo e jornais referem-se a
Copa, e menos ainda nas revistas, contrariando minha impresséo inicial, de que so se
falava disso na publicidade. De fato, o universo dos anuncios publicitarios é
extraordinariamente vasto, tanto pela diversidade de veiculos, agéncias e anunciantes,
quanto pelo volume de anuncios veiculados, para que um Unico tema, por importante
que sgja, domine o trabalho produzido por esta comunidade discursiva tdo heterogénea.
No entanto, durante a Copa, a j& conhecida sensagdo de saturagcdo da midia com o tema
persistia. Um dia, vendo o “Jornal Nacional”, da Rede Globo, percebi a enorme
disparidade entre o tempo dedicado a Copa e o tempo dedicado a outros assuntos.
Mesmo ndo sendo diretamente o0 tema que estava pesquisando, eu havia gravado varios
telgornais de diversas emissoras, visando a coletar os anuncios veiculados em seus
intervalos comerciais. Assim, cotejando telg ornais e aniincios publicitarios, verifique a
relacdo entre o tempo dedicado a matérias referentes a Copa e a outros assuntos em

alguns telgjornais e também nos anuncios publicitérios veiculados nos seus interval os

1 GASTALDO, E. Pétria, Chuteiras e Propaganda: o brasileiro na publicidade da Copa do Mundo.

S&o Paulo: Anna Blume/S&o Leopoldo: Unisinos, 2002.

1 Trabalho apresentado no NP18 — Nucleo de Pesquisa Midia Esportiva, XXV Congresso Anual em Ciéncia
da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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comerciais. Estes dados sobre o tempo de veiculagdo da tematica da Copa, bem como

sua participacao percentual no total de tempo de veiculacéo, estdo dispostos a seguir.

RELACAO ENTRE O TEMPO DEDICADO A COPA E A OUTROS ASSUNTOS EM
TELEJORNAIS E EM SEUS BLOCOS COMERCIAIS:

Dia: 10/06 ESTREIA NA COPA DO MUNDO (BRASIL X ESCOCIA)
Programa: Telejornal Hoje (Globo)

Tempo total de matérias: 17min30s

Tempo dedicado a Copa: 14min30s (83%)

Tempo dedicado a outros assuntos: 3min (17%)

Comerciais:

Tempo total: 5min30s

Tempo dos comerciais referentes a Copa: 1min (18%)

Tempo dos comerciais com outros motivos: 4min30 (82%)

Dia: 16/06 (BRASIL X MARROCOS)

Programa: Jornal Nacional (Globo)

Tempo total de matérias: 38 min

Tempo dedicado a Copa: 31min (81,5%)

Tempo dedicado a outros assuntos: 7 min (18,5%)
Comerciais:

Tempo total: 20min30s

Tempo dos comerciais referentes a Copa: 5min (47.5%)
Tempo dos comerciais com outros motivos: 5min30 (52,5%)

Dia: 23/06 (BRASIL X NORUEGA)

Programa: Jornal Nacional (Globo)

Tempo total de matérias: 38 min

Tempo dedicado a Copa: 12min30s (33%)

Tempo dedicado a Leandro: 24 min (63%)

Tempo dedicado a outros assuntos: 1min30s (4%)
Comerciais:

Tempo total: 20min

Tempo dos comerciais referentes a Copa: 5min30s (55%)
Tempo dos comerciais com outros motivos: 4min30s (45%)

Dia: 27/06 (BRASIL X CHILE)

Programa: Jornal Nacional (Globo)

Tempo total de matérias: 30 min

Tempo dedicado a Copa: 26min30s (88%)

Tempo dedicado a outros assuntos: 3min30s (12%)

1 Trabalho apresentado no NP18 — Nucleo de Pesquisa Midia Esportiva, XXV Congresso Anual em Ciéncia
da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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Comerciais:

Tempo total: 8min30s

Tempo dos comerciais referentes a Copa: 2min30s (29,5%)
Tempo dos comerciais com outros motivos: 6min (70,5%)

Dia: 06/07 (VESPERA DO JOGO BRASIL X HOLANDA)
Programa: Jornal Nacional (Globo)

Tempo total de matérias: 35min30s

Tempo dedicado a Copa: 26min30s (75%)

Tempo dedicado a outros assuntos: 9 min (25%)

Comerciais:

Tempo total: 9min

Tempo dos comerciais referentes a Copa: 0min30s (5,5%)
Tempo dos comerciais com outros motivos: 8min30s (94,5%)

Dia: 07/07 (BRASIL X HOLANDA)

Programa: Jornal da Band (Bandeirantes)

Tempo total de matérias: 26 min

Tempo dedicado a Copa:20min (77%)

Tempo dedicado a outros assuntos: 6 min (23%)
Comerciais:

Tempo total: 4min30s

Tempo dos comerciais referentes a Copa: Omin30s (11%)
Tempo dos comerciais com outros motivos: 4min (89%)

Programa: Jornal Nacional (Globo)

Tempo total de matérias: 41min30s

Tempo dedicado a Copa: 39 min (94%)

Tempo dedicado a outros assuntos:2min30s (6%)
Comerciais:

Tempo total: 9min

Tempo dos comerciais referentes a Copa: 3min (33,3%)
Tempo dos comerciais com outros motivos: 6min (66,6%)

Alguns comentarios podem ser feitos a respeito dos dados acima. Em primeiro

lugar, é evidente que o telgjornalismo satura muito mais a midia com a temética da

Copa do que os anuincios publicitarios. Em boa parte, isso se deve ao fato de as matérias

serem veiculadas no mesmo dia, no calor dos acontecimentos, enquanto que os filmes

publicitarios tém sua veiculagdo agendada muito tempo antes. No caso da Copa, as

agéncias de publicidade ndo fazem a menor idéia se 0 Brasil vai ou ndo ser classificado

1 Trabalho apresentado no NP18 — Nucleo de Pesquisa Midia Esportiva, XXV Congresso Anual em Ciéncia

da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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para a fase seguinte. SO se tem certeza de que o Brasil disputara os jogos da primeira
fase. Muitos anunciantes procuram acompanhar o curso dos eventos enviando diferentes
anuncios para veiculagdo, com instrugfes para veicular um ou outro anincio, em caso
de vitdria ou derrota. Além disso, o poder de definicdo de realidade do telgjornal é
imensamente maior do que o dos anuncios, cujo conteldo simbadlico e intencionalidade

S30 mais evidentes.

O jornalismo (e o telgjornalismo em particular) estipula, segundo Charaudeaui?]
dois “contratos enunciativos’: um “contrato de autenticidade’, segundo o qual os
eventos relatados devem ser “fiéis’ a realidade (e, em caso de crénicas ou opinides,
devem ser “objetivas’) e um “contrato de seriedade”, uma espécie de “contrato moral”
que liga o “sujeito informador” (o jornalista) a uma obrigagdo de transmissdo das
informagdes. Eis 0 porqué, segundo este autor, do nome do enunciador desaparecer
atrés da maioria das noticias dos jornais (ou telgjornais), sob a figura de um enunciador
coletivo ou institucional, ja que todos eles, supostamente fiéis a estes contratos, tornam-

se desprovidos de subjetividade. E aassim chamada “ neutralidade jornalistica’.

Porém, a “definicdo de realidade” do Brasil no dia 7 de julho de 1998, segundo 0
“Jornal Nacional”, consistiu da vitoria do Brasil nos pénaltis sobre a Holanda, assunto
de 94% do tempo do jornal. Além do jogo, sO “existiu” um ligeiro pronunciamento do
Presidente Fernando Henrique Cardoso e a previsao do tempo. De resto, sO o jogo e
suas consequéncias. Na emissora Bandeirantes, o “Jornal da Band” deste dia nédo foi
muito diferente. A cobertura da Copa consumiu 77% do tempo do jornal, mais de trés

vezes 0 tempo dedicado aos outros assuntos.

No dia em que o Brasil perdeu para a Noruega, 23 de junho de 1998,
coincidentemente faleceu o cantor Leandro, da dupla “Leandro e Leonardo”, o que
acabou sendo o principal “tema’ do “Jornal Nacional” daguele dia, tendo consumido

quase o dobro do tempo dedicado a Copa (afinal, o Brasil tinha perdido, mesmo...).

2 CHARAUDEAU, P. Langage et Discours — eléments de semiolinguistique, Paris, Hachette, 1983, p.

101.
1 Trabalho apresentado no NP18 — Nucleo de Pesquisa Midia Esportiva, XXV Congresso Anual em Ciéncia
da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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Neste dia, Leandro e a Copa consumiram 96% do tempo do telgjornal. Os 4%
restantes (exatos 1minuto e trinta segundos) foram utilizados na previsado do tempo, ou
seja neste dia, nada mais aconteceu no Brasil ou no mundo (segundo o Jornal Nacional,

evidentemente).

Assim, pode ser percebido que, a par da importancia socia da Copa do Mundo
para os brasileiros, existe a apropriacdo deste evento pela midia, em especia pelo
jornalismo, que, se ndo “inventa’ este interesse social, pelo menos o “aumenta’, com
todos os meios de que dispde, colabora para construir uma impressao de realidade que

1154

mitifica a importancia da Copa, elegendo-a como o “Unico” acontecimento digno de
mencado jornalistica. Dada a mediacdo necessaria para se ter acesso aos fatos da Copa, é
do maximo interesse da midia suscitar a maior audiéncia possivel em torno deste
evento, ja que, como foi visto anteriormente, o termo “audiéncia’ refere-se diretamente

aquestao do “lucro” dos veiculos da midia.

4. Para Concluir

Apbs a andlise destes dados, podemos perceber que, a par de um interesse social
pré-existente em torno da selecéo brasileira e de sua participacdo na Copa do Mundo,
existe toda uma “construcdo de interesse” por parte do discurso da midia. Esta
construcdo opera como um “amplificador” dessa demanda social, magnificando esse
interesse e tornando-o central e quase exclusivo na definicdo da redidade no pais,
colaborando para gerar fendbmenos de audiéncia a cada jogo do Brasil na competicao.
Afinal, audiéncias recordes equivalem diretamente a valorizagdes recordes de cada

segundo veiculado.

Este interesse é construido principamente pelo discurso jornalistico, e de modo
especial pelo telgornalismo, que utiliza seu poder de “definicdo da realidade” para
potencializar qualquer noticia, por pequena que sgja, em torno do tema “Copa do
Mundo”. O discurso publicitéario evidentemente acompanha a tendéncia em voga, mas
de modo surpreendentemente discreto, em relacdo a dedicacdo quase exclusiva do

telgjornalismo. Em parte, isso se deve a possibilidade do discurso jornalistico de “entrar

1 Trabalho apresentado no NP18 — Nucleo de Pesquisa Midia Esportiva, XXV Congresso Anual em Ciéncia
da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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no ar’ ao vivo, quase instantaneamente, enquanto uma pega publicitaria precisa de
tempo para ser criada, aprovada, produzida e veiculada, e mesmo a veiculagdo deve ser
agendada com bastante antecedéncia. Tal diferenca de timing favorece o discurso
jornalistico na referéncia a algo t&o imprevisivel quanto um jogo de futebol.
Principalmente se for um jogo da selegdo brasileira em uma Copa do Mundo. A
realidade definida nestes termos (e as relagbes de poder que esta realidade representa)

parece imutavel, e no que depender do discurso damidia, assim sera.

1 Trabalho apresentado no NP18 — Nucleo de Pesquisa Midia Esportiva, XXV Congresso Anual em Ciéncia
da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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