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Préatica: o Jornalismo e suas Teorias

O terceiro capitulo desta dissertacdo pretende seguir a andlise em trés
esferas, proposta ja detalhada na introducdo. No segundo capitulo, realiza-se uma
contextualizagdo, quando os dois temas principais, jornalismo e Copa do Mundo,
sd0 abordados. Na sequéncia, pretende-se discorrer sobre o papel do jornaista e
do jornalismo na sociedade para mapear as semelhancas e as diferencas das
préticas no jornalismo esportivo, detalhado no terceiro capitulo.

Os dois volumes de Teorias do Jornalismo publicados por Nelson Traquina
abordam aspectos importantes referentes a0 campo do jornalismo. Questbes
profissionais e ideoldgicas, a influéncia das empresas no trabalho cotidiano nas
redacdes, os diversos mitos referentes a atuagéo do jornalista, arelacdo entre esse
profissional e o desenvolvimento da democracia, entre outros temas relevantes ao
estudo da profissdo. Traquina elabora seu trabalho com o intuito de investigar a
hipétese de que “os jornalistas s&o uma comunidade ou tribo interpretativa
transnacional, e que a cobertura noticiosa em paises diferentes revela semelhancas
significativas (...)” (TRAQUINA, 2008, p. 29).

A profissionalizagdo do jornalismo, segundo Traquina, daria aos jornalistas
um conjunto de referéncias semelhantes por onde eles interpretam a realidade do
mundo. Pierre Bourdieu refere-se a essa questdo em seu livro Sobre a televisao
(1997) sugerindo que os jornalistas usam “Oculos especiais a partir dos quais
véem certas coisas e ndo outras; e véem de certa maneira as coisas que véem” (p.
25). Traguina testa e comprova hipétese nos dois ultimos capitulos do
segundo volume, aplicando toda a base tedrica descrita no decorrer dos dois livros
gue, segundo o autor, formam o campo da sociologia do jornalismo. Traquina ao
longo do seu trabalho relata o surgimento e o desenvolvimento do jornalismo; ele
define e defende o papel dos jornalistas na sociedade:

Este livro é escrito na conviccao de que ha muito mais no jornalismo, para além do
dominio das técnicas jornalisticas, e que os jornalistas fazem parte de uma
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profissdo, talvez uma das profissdes mais dificeis e com maiores responsabilidades
sociais. (...) E os jorndistas ndo sdo apenas trabalhadores contratados, mas
membros de uma comunidade profissional que ha mais de 150 anos de luta esta
emprenhada na sua profissionalizagdo com o objetivo de conquistar maior
independéncia e um melhor estatuto social (TRAQUINA, 2005, p. 22).

Esta dissertacdo segue as convicgdes de Nelson Traquina ao defender a
importancia dos estudos no campo do jornalismo, levando-se em conta seu papel
relevante na contemporaneidade, quando popularmente € denominado de “quarto
poder”, em referéncia aos outros trés poderes institucionais: executivo, legidativo
e judiciario. O campo da comunicacdo é deveras abrangente e, portanto, acredita-
se gque o jornalismo deva ser enquadrado em uma érea especifica, com suas teorias
e questdes pertinentes muito rel evantes para o estudo da sociedade como um todo,
a0 considerar que sdo as noticias, independentemente do canal por onde sdo
divulgadas, os principais elementos formadores de opinido publica da
contemporaneidade: “Uma importante afirmacéo tedrica deste livro é
precisamente que os profissionais do campo jornaistico definem em Ultima
andlise para nos as noticias e contribuem ativamente na construgdo da realidade”
(Ibid, p. 29).

E a investigagiio acerca da producdo de noticia e do profissiona que a
produz tema principal deste segundo capitulo. As principais teorias referentes ao
jornalismo sdo agui abordadas numa concisa revisao bibliografica com intuito de,
na sequéncia, analisar as noticias coletadas através dos principais parametros
jornalisticos tratados nesta apresentacdo, mapeando as semelhancas e as
diferencas existentes na pratica do jornalismo esportivo. A proposta desta
dissertacdo € ndo somente reforcar 0 estudo no campo do jornalismo, mas, a partir
dai, dar atencdo a editoria de esporte, muitas vezes relegada a um papel
secundério, considerada proxima ao entretenimento, isto €, sem obrigacdo de
informar e utilizada como uma das principais estratégias de atracdo de audiéncia
por parte dos veiculos jornalisticos.

A disputa entre os p6los econémico e ideol6gico € abordada na sequéncia,
considerando-a relevante e definidora do papel desempenhado pelo jornalismo na
contemporaneidade. Trazendo, portanto, pardmetros importantes para o
mapeamento de questdes relevantes para as praticas no jornalismo esportivo,
seguindo a linha de comparagdo entre o modelo informativo e as narrativas
voltadas para relatos esportivos.
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3.1
Polo ideoldgico: autonomia, verdade e objetividade

O campo jornalistico surge no século X1X, conforme Bourdieu, afastando a
influéncia do polo politico na producdo de jornais, que se aproximavam de
panfletos partidarios, e consolidando outros dois processos fundamentais dessa
nova pratica: o jornalismo comercial, isto €, voltado para o lucro das empresas
mididticas e a profissionalizagdo dos jornalistas. Estes passam a se dedicar com
exclusividade ao jornalismo e, assim como outros grupos de profissionais,
adguirem um conjunto de saberes sobre os quais reivindicam o monopalio.

De acordo com Nelson Traguina (2005), o jornalista tem como objetivo
tentar dominar o tempo, sempre curto devido aos horérios de fechamento e a
imprevisibilidade existente no cotidiano do profissional. As rotinas de producéo
adéguam a apuracdo, a selecdo e a escrita das reportagens em tempo hébil para a
proxima edicdo. Uma maxima aprendida nas redacdes e repetida para os iniciantes
€ “Matériaboa é matériaque vai ao ar”.

Traquina (2005) enumera trés tipos de saberes necessérios para um trabaho
competente face &s dificuldades do cotidiano das redacdes®. S&o eles o saber de
reconhecimento — ver no acontecimento um fato noticidvel —, o saber de
procedimento — conhecer normas que orientam a selecéo de fatos e a elaboragdo
das noticias — e 0 saber de narracdo - “consiste na capacidade de compilar todas
essas informagdes e ‘empacota-las’ numa narrativa noticiosa, em tempo Util e de
formainteressante” (lbid, p. 43).

Os jornalistas reivindicam exclusividade na producdo de noticias, feita a
partir desse conjunto de saberes, que inclui também relacdo com as fontes e 0
dominio do discurso tipico jornalistico, o “jornalés’ (Ibid, p. 43). Esse monopdlio
do conhecimento € um dos fatores que diferencia uma atividade de uma préatica
profissional. A cultura profissional compartilhada pelos jornalistas € outro ponto
importante para reconhecé-los enquanto uma comunidade, ou uma tribo,
considerando-se:

(...) vasta cultura rica em valores, simbolos e cultos que ganharam uma dimenséo
mitol6gica dentro e fora da “tribo” e de uma pandplia de ideologias justificativas

% Ericson, Baranek e Chan (1987).
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em que € claramente esbocada uma identidade profissional, isto € um ethos, uma

definicdo de uma maneira de como se deve ser (jornalista) / estar (no jornalismo)

(Ibid, p. 126).

A ideologia presente no jornalismo € repleta de mitos relacionados a funcéo
por ele exercida. O jornalista, mais especificamente o repérter, é aquele que
presencia o acontecimento. Ha, portanto, o mito da “aventura’, sendo o jornalista
a testemunha ocular da historia. Ele também pode ser o “cacador” ou “detetive”,
aquele que vai atras dos fatos e revela as verdades para o publico. E também um
“herdi” ao considerar que o jornalismo se posiciona como o quarto poder fazendo
frente ao poder instituido:

Uma natureza que sobressai na cultura jornalistica é a dos sacrificios pessoais, dos
efeitos nocivos que as longas, e possivelmente irregulares, horas da profissdo tém
sobre a vida privada do jorndista: problemas de salde, casamentos desfeitos,
familia adiada, economias fracas, e auséncia da vida privada (TRAQUINA, 2008,

p. 53).

Por tras da construcéo dos mitos, ha valores referentes a crenca do que é ser
jornadlistaa. A busca pela verdade, imparcididade e objetividade, pela
independéncia, o jornalismo a servigo do publico e o jornalista como defensor da
democracia. Esses sd0 os sentimentos compartilhados pelos proprios jornalistas e
também representam o que a sociedade espera deles:

A expansdo da imprensa foi aimentada pela crescente conquista de direitos

fundamentais, como a liberdade, cerne de lutas politicas seculares que incendiaram

revoltas e revolucdes, valor central da emergéncia de um novo conceito de governo

—ademocracia(ld, p. 40).

O jornalismo surge na modernidade, portanto, como o “Quarto Poder”. A
imprensa torna-se principal mediadora entre o leitor e 0 espaco publico, a partir da
propagacao das teorias liberais pelo mundo e do fim de governos absolutistas (o
foco deste trabalho é o desenvolvimento do jornalismo no ocidente). O jornalismo
assume, no seculo XX, portanto, um duplo papel:

1)com a liberdade ‘negativa’, vigiar o poder politico e proteger os cidaddos dos
eventuais abusos dos governantes; 2) com a liberdade ‘positiva’, fornecer aos
cidaddos as informacfes necessarias para o desempenho de suas responsabilidades
civicas, tornando central 0 conceito de servico publico com parte da identidade
jornalistica (Id, 2005, p. 50).

Essa dupla exigéncia basela-se no principal lema do jornalismo: a busca

pelaverdade.

J& que as noticias sdo 0 materiad que as pessoas usam para aprender sobre 0 mundo
e pensar sobre o mundo além de seus proprios mundinhos, o mais importante é que
essa informacgdo sgja boa e confidvel. (...) a verdade cria uma sensacdo de
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seguranga que se origina da percepcdo dos fatos e esta na esséncia das noticias
(KOVACH e ROSENSTIEL, 2004, p. 61).

Bill Kovach e Tom Rosenstiel (2004) nomeiam o primeiro capitulo do seu
livro Elementos do Jornalismo com o seguinte titulo: A Verdade: O Primeiro e
mais Confuso Principio. Os autores, ao relacionarem o novo jornalismo com a
teoria democrética, assinalam o fortalecimento da veracidade e da precisdo, néo
apenas para manter a confiangca do publico, mas para 0 marketing dos jornais,
veiculos de informagdo segura e rentével.

A verdade que o jornalista busca, segundo Kovach e Rosenstiel — e que de
fato deve ser buscada, ja que o publico espera isso dele — ndo é a “verdade”
discutida por fil6sofos, a “verdade” absoluta. E a “verdade” prética, inserida no
mundo real. A “verdade” como um processo que comega com a busca pela
precisdo na apuracdo e, apos isso, o jornalista passa a dar significado ao material
em forma de noticia. Esse procedimento objetiva a verdade funcional, descrita

pel os autores:

E um processo seletivo que se desenvolve entre matériainicial e ainteragdo entre o
publico leitor e os jorndistas, a0 longo do tempo. Esse principio basico do
jornalismo — a busca desinteressada da verdade — é, em Ultima insténcia, o que
diferencia a profissdo de todas as outras formas de comunicacdo (Id, p. 68).

S0 dois os problemas, conceitualmente falando, quando se discute acerca
da “verdade” no jornaismo. O primeiro, ja citado, € a diferenciacdo entre a
“verdade’ para os fil6sofos e a “verdade” pratica para os jornaistas. O segundo é
quando outro conceito, a objetividade, é erroneamente interpretado e interfere
diretamente na pratica do jornalismo.

A discussdo sobre o conceito “objetividade” € importante para entender
melhor a cultura profissional e os valores presentes no jornalismo. Na busca por
um meétodo de trabalho objetivo, o0 jornalista ndo apenas reforca seu papel de
isencdo, seguindo de acordo com as normas que regem sua cultura profissional,
como se protegem diante das exigéncias de sua empresa e do publico leitor. O
conceito “objetividade’ funciona como elo entre os pdlos ideol gico e econdmico.
A proxima etapa da dissertacdo € descrever o mercado do jornalismo, montando,
desta forma, o cend&rio para se compreender melhor sua utilizacdo pelos
jornalistas. Mas, antes, importante definir o que é a*“ objetividade’.

A objetividade reclamava dos jorndistas que desenvolvessem um método
consistente de testar a informagdo — um enfoque transparente com as provas
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disponiveis — precisamente para que 0S preconceitos pessoais ou culturais ndo

prejudicassem a exatiddo do seu trabalho (1d, 114, 115).

Percebe-se, a partir desse fragmento, que ndo € o jornalista que deve ser
objetivo, e sim o método por ele definido, evitando, dessa forma, um
deslocamento conceitual:

Para os jornalistas, a objectividade ndo significa que eles sdo observadores
imparciais de acontecimentos como acontece com 0s cientistas sociais — mas que
procuram e relatam os factos de modo mais imparcia e equilibrado possivel
(SOLOSKI, 1993, p. 96).

A objetividade é, por muitos jornalistas, considerada a caracteristica mais
importante para ser de fato um profissional. A objetividade estd, por exemplo,
relacionada a autonomia concedida ao jornalista. Em seu livro Deciding What's
News, Herbert J. Gans aborda guestdo ao analisar redacles de revistas e de
emissoras de televisdo norte-americanas. De acordo com o autor, hd uma
negociacdo implicita entre jornalistas e empresa de comunicagdo onde a
autonomia conquistada e téo valorizada pelos profissionais existe a partir do
momento em que seus valores pessoais ndo interferem na escolha das noticias
(GANS, 2004).

A forte convicgdo do jornaista em sua capacidade de avaliar os fatos
imparcialmente, utilizando-se apenas de sua experiéncia profissional, é assinalada
por Gans na seguinte afirmacdo: “Embora os jornaistas possam ndo ter
consciéncia desse fato, eles sdo, possivelmente, 0 mais forte remanescente bastido
do positivismo”® (GANS, 2004, p. 184).

As estratégias para produzir relatos pretensamente imparciais sdo descritas
por Gaye Tuchman (1993). As aspas acompanhadas do autor da frase publicada
permitem que o jornalista ndo se responsabilize pelo que foi dito. Essas sdo usadas
também quando ndo se desga legitimar alguma organizacdo ou expressdo. A
apresentacdo de provas € outra estratégia, ja que “ os fatos falam por si”, de acordo
com Tuchman e, portanto, ndo € o reporter o responsavel pelo que esta escrito
(TUCHMAN, 1993).

Outra estratégia relatada por Tuchman consiste na publicacdo sequencial de
um mesmo assunto durante um periodo e, assim como a busca pela verdade, que

aparece na suite das matérias, a sequéncia de reportagens sobre o tema possibilita

% Traduco livre de “ Although journalists may not be aware of it, they are perhaps the strongest
remaining bastion of logical positivism in America’ (2004, p. 184)
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a0 jorndista a imparciadidade no tema abordado: “(..) a0 emparelhar as
pretensdes de verdade ou ao publicélas a medida que vao surgindo durante uma
série de dias, osjornalistas reclamam a‘ objetividade’” (Ibid, p. 80).

Mas essas estratégias responsavels por conceder a matéria uma aparéncia
objetiva, ndo a aproximam da verdade, de acordo com Kovach e Rosenstiel.
Inclusive, a propria publicagdo das frases ditas por terceiros, mesmo com o uso de
aspas e 0 nome de quem as disse ndo se congtitui no principio basico do
jornalismo: a busca pela verdade. Assim como também o equilibrio entre os lados,
gue podem ser muito mais que dois ou que podem ndo ter o mesmo peso, também
ndo assegura uma matéria com, ao menos, a intencao de ser verdadeira. Ser exato
na apuracdo dos fatos € um caminho para se chegar a verdade. Mas tudo que se
escreve deve ser checado, deve poder ser verificado.

Grande parte das limitaghes enfrentadas pelos jornalistas ao tentar passar da

exatiddo a verdade sdo corrigidas, se ndo superadas, se formos honestos sobre a

natureza do que sabemos, por que confiamos nisso e gque esforcos fazemos para

saber mais (KOVACH e ROSENSTIEL, 2004, p. 127).

Mas, entdo, por que defender a objetividade? Se ela ndo é garantia da
publicacéo de fatos verdadeiros, se 0 método objetivo de trabalho é apenas um
passo para a selecdo de fatos e ndo uma caracteristica que deva ser inerente ao
jornalista, por que, entdo se assumir como profissional objetivo eimparcia?

A objetividade surge como elemento de protecdo ao jornalista. Gaye
Tuchman (1993) a define por “ritual estratégico”, ja que seria um método de
evitar exposicdo junto ao publico, correndo risco de processos de difamacéo,
calnia e injuria. E também a protege diante da organizagdo para a qua o
jornalista trabalha, que seria, de acordo com Warren Breed, a real fonte de
recompensa do jornalista, e ndo os seus leitores. Em Controlo Social na Redacéo,
texto também presente no livro organizado por Traquina, Jornalismo: questdes,
teorias e estérias, Warren Breed defende que as empresas possuem linhas
editorias e, para que o profissional evoluainternamente, ele deve entrar no sistema
de recompensas:

Basicamente, a aprendizagem da politica editorial € um processo através do qual o
novato descobre e interioriza os direitos e as obrigagdes de seu estatuto, bem como
suas normas e valores. Aprende a antever aquilo que se espera dele, a fim de obter
recompensas e evitar penalidades (BREED, 1993, p. 155).


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0913414/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0913414/CA

75

Gans também aproxima o conceito de objetividade aos regulamentos
impostos pelas organizacOes jornalisticas. Ele afirma que:

(...) acima de tudo, objetividade € importante para proteger credibilidade do
jornalista. Se ndo, todas as noticias poderiam ser criticadas como fruto de um
preconceito do jornalista e isso iria causar descrédito para a audiéncia, portanto,
também envolve questdes comerciais™ (GANS, 2004, p. 186).

Portanto, a manutencéo da credibilidade do jornalista e, consequentemente,
do jorna onde esse profissional trabalha é essencia para manter a audiéncia e,
assim, o lucro da empresa. O jornalista defende e acredita ser um profissional
objetivo e a organizacdo onde ele trabalha espera e exige isso de seu profissional,
evitando prejuizo por eventuais processos e também a possibilidade de descrédito
junto a0 publico. Nessa relagdo entre objetividade, credibilidade, autonomia
profissional e preocupacdo com lucros da empresa esta a ligagéo dos dois poélos

preponderantes do campo jornalistico: ideol 6gico e econdmico.

3.2
Po6lo Econdmico: o lucro e o jornalismo

O jornalismo enquanto uma atividade comercia surge no século X1X. Mas,
de acordo com Bill Kovach e Tom Rosenstiel (2004), faz um pouco mais de vinte
anos em gue houve quebra na lealdade do jornalista com o publico. Os autores,
gue tém como referéncia o jornalismo norte-americano, creditam essa relagéo de
confianga como 0 segundo elemento mais importante para o jornalista, atras
apenas da busca pela verdade. Antes de tudo, de toda pressdo externa e da
obediéncia a linha editorial, o jornalista, segundo eles, deve trabahar para seu
publico.

Nos anos 90, a crise financeira atingiu as empresas que eram as principais
anunciantes em jornais norte-americanos, reduzindo a verba vinda da publicidade.
Cortes foram feitos e, de acordo com Kovach e Rosenstied (2004), eles

aconteceram principal mente nas redagdes. Os jornais passaram a investir forte no

" Traduco livre do fragmento: “(...) above all, objectivity is reinforced by necessity: the need to
protect journalistic credibility. If journalists were not viewed as being objective, every story could
be criticized as resulting from one or another journalistic bias, and the news would be distrusted by
even larger numbers of viewers and readers than is now the case. For this reason, objectivity is
also acommercial consideration (...)".
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marketing. Formou-se um abismo entre as redagdes e 0 departamento comercial,
gue passou a interferir na independéncia do trabalho jornalistico. Afinal,
condicionar o trabaho jornalistico as preferéncias dos seus parceiros comerciais
pde em duvida o principio basico da relacdo de lealdade do jornalista com seu
publico:

A nocdo de que os jornaistas ndo devem encontrar obstécul os na hora de cavar a

informagdo e contala com veracidade — mesmo a custa de outros interesses

financeiros do dono do jornal — é um pré-requisito para dar as noticias ndo s6 com

exatidao, mas também de forma convincente (KOVACH e ROSENSTIEL, 2004, p

83).

Os jorndlistas criam uma relagdo de confianga com sua audiéncia. Esta,
muitas vezes, ignora a preponderancia do financeiro sobre a ética jornalistica. E é
essa lealdade que é vendida, ou alugada, de acordo com Kovach e Rosenstiel, para
0S anunciantes.

Em resumo, a relacdo de negdcios do jornalismo € diferente do marketing de
consumo tradicional, e em certos aspectos mais complexa. E um triangulo. A
audiéncia ndo é o consumidor que compra mercadorias. O anunciante é. Mesmo
assim o cliente-anunciante deve estar subordinado nesse triangulo, a uma terceira
figura, o cidaddo (Id, 2003, p. 98).

Umberto Eco também aborda em seu livro Apocalipticos e Integrados o
papel da cultura de massa ha sociedade apos a Revolugdo Industrial, identificando
a influéncia da questdo econdmica na transmissao de conte(ido que interesse aos
anunciantes. Eco agrupa um conjunto de criticas aindustria cultural, chamados de
“apocalipticos’, e outro que defende sua existéncia na sociedade moderna, os
“integrados’. Dentre as acusacgOes, algumas podem ser destacadas: “destroem as
caracteristicas culturais préprias de cada grupo étnico”, “estdo sujeitos a ‘lei da
oferta e da procura’ e “encorgam uma visao passiva e acritica do mundo” (ECO,
1979, p. 40, 41). Ja os integrados sustentam: “ nasce inevitavelmente em qual quer
sociedade de tipo industrial” (lbid, p. 44), o excesso de informagdo seria algo
benéfico para grande parte da sociedade que ndo sabia de nada e “tém introduzido
novos modos de falar, novos estilemas, novos esquemas perceptivos’, quebrando
com acritica de que sdo conservadores (Ibid, p. 48).

Na sequéncia, apos apresentar argumentos pros e contras, Eco questiona o
teor da discussdo e afirma “O universo das comunicagbes de massa é —
reconhegamo-lo ou ndo — 0 nosso universo” (Ibid, p. 11). E ele defende que o fio

condutor para esse tema ndo é se a Industria Cultural € boa ou ruim, como
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discutem apocalipticos e integrados, mas, sim, como possibilitar que os meios de
comunicagdo de massa divulguem valores culturais:

O problema da cultura de massa € exatamente 0 seguinte: ela é hoje manobrada por

“grupos econdmicos’ que miram em fins lucrativos, e redizada por “executores

especiaizados’ em fornecer ao cliente o que julgam mais vendavel, sem que se

\S/%ifique uma intervengdo macica dos homens de cultura na producéo (Ibid, p. 50,

Observa-se, portanto, que para Eco a questédo problemética relativa aos
meios de comunicacdo de massa € a producdo de conteido visando o lucro.
Partindo da premissa de que a informacdo sga a principa matéia-prima e
também o produto veiculado pela midia — na forma de noticia, entretenimento,
imagem, foto, audio, etc. —, ela pode ser considerada, portanto, o objeto
mani pulado por grupos econdmicos na busca do lucro.

O papel central da informag&o na sociedade contemporanea é discutido por
Dan Schiller, economista politico, em seu livro How to think about information.
Schiller define em sua obra a informac&o no cenario atual como sendo mais que
um simples recurso; ele a identifica como uma commodity. Schiller diferencia os
dois ao afirmar: “Um recurso é qualquer coisa para ser usada, a qualquer
momento, em qualquer lugar, por qualquer um; mas uma commodity carrega a
marca da sociedade e da histéria em seu dmago””* (SCHILLER, 2007, p. 8).
Como o proprio Schiller exemplifica, recurso € tudo, como o solo ou a agua,
enquanto commodity € aquilo que pode ser “produzido de modo crescente por
trabalho assalariado dentro e para o mercado” (lbid, p. 8). Schiller defende,
portanto, a informagéo como uma commodity, ao considerar o lucro gerado para
as empresas que a produzem como essenciais para definir o que sera produzido
(algo como pesquisa de mercado) e também para adicionar valor no momento da
venda/circul agéo.

Outro pesquisador, Dallas W. Smythe, que também atuou na &area da
Economia Politica da Comunicacdo, descartou a informagdo como o principal
produto de um meio de comunicagdo de massa. Em seu artigo “Communications:
blindspot of western marxism”, Smythe condiciona essa afirmagdo a uma viséo
limitada de marxistas ocidentais e a uma viséo idealista da burguesia. Para ele, a

resposta da pergunta — “qual o tipo de commodity de comunicacdo em massa

™ Tradugo livre da citagso: “A resource is anything of use, anywhere, to anyone; but a commodity
bears the stamp of society and of history initsvery core” (SCHILLER, 2007, p. 8).
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sustentada pela publicidade no capitalismo monopolista?’ ? (SMY THE, 1977, p.
3) — ndo é informacdo e, sim, audiéncia. Para Smythe, a audiéncia é o produto
vendido para 0s anunciantes e que geralucro para as empresas.

O autor ainda afirma que o contetido veiculado pelos meios de comunicagao

de massa funciona como uma espécie de “ aperitivo”

, que atrai o publico. Gasta-
setempo em frente a TV enquanto sao ouvidos anuncios publicitarios:

Embora a midia de massa tenha o papel principal na producédo do ponto de vista da
indUstria da consciéncia, o publico paga diretamente muito mais para ter o
privilégio de estar na audiéncia que amidia de massa™ (Ibid, p. 3).

A audiéncia é, para Pierre Bourdieu (1997), aspecto importante ao se pensar
na produc&o jornalistica, mas em uma perspectiva diferente de Smythe. Em Sobre
a Televisdo, o autor aponta os indices de audiéncia e a interferéncia da clientela,
entendida agui como empresas anunciantes, como os dois fatores-chaves para se
pensar em conteido para a televisdo. Bourdieu, portanto, ndo pensa no nimero de
telespectadores como um produto, mas sim como ponto de interferéncia na linha
editorial. Esta, também, sofrendo influéncia direta das necessidades do mercado,
como apontado por Kovach e Rosenstiel (2004) logo acima.

A forca do pdlo econdmico no campo jornaistico, ja que, de acordo com
Bourdieu (1997, p. 104), “nele 0 peso do ‘comercial’ € muito maior” que nos
outros campos homologos, abre precedente para uma questdo: qual a funcéo dos
meios de comunicacdo de massa? Michael Kunczik apresenta teses de diversos
autores, em seu livro Conceitos de Jornalismo, que pensam os veiculos de
comunicacdo desde controladores da atividade politica, uma das facetas da midia
enquanto “Quarto Poder”, até os que defendem a midia comercial com funcéo
principa de entreter o pablico.

Kunczik retoma o livro Quatro Teorias da Imprensa, de 1956, dos autores
Siebert, Schramm e Peterson. A terceirateoria apresentada € a da responsabilidade
social. De acordo com Kunckzik ela € um complemento da teoria liberal, que
ganhou forca no século X1X, e defende, basicamente, umaimprensalivre.

A teoria da responsabilidade social foi elaborada na suposi¢do de que as doutrinas
dateorialibera eram, afinal, muito simples. Eram principal mente os proprietérios

2 Traducao livre da pergunta: “What is the commodity form of mass-produced, advertise-suported
communications under monopoly capitalism?’ (SMYTHE, 1977, p. XX).

3 Traducao de “free lunch” (Ibid, p. 5).

™ Traducao livre da frase: ““But although the mass media play the leading role on the production

side of the consciouness industry, the people in the audiences pay directly much more for the

privilege of being in those audiences than do the mass media” (Ibid, p. 3).
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e operadores da imprensa que decidiam quais fatos deveriam chegar ao publico e

em qua versdo. (...) A dupla funcdo dos meios de comunicacdo de massa da

empresa privada, a de produzir utilidades e servir aos seus anunciantes versus a de

§e5r)vir ao publico, foi cumprida inicialmente s6 de um lado (KUNCZIK, 2002, p.

A partir dessa critica, surge a pergunta: mas e o papel dos jornalistas nesse
processo? Seriam eles simples reprodutores das noticias que interessam as
empresas onde trabalham? E a autonomia, mesmo que relativa, discutida no
subcapitulo anterior?

Ha pontos de encontro entre as forgas estabel ecidas como opostas do campo
do jornalismo. Entre a ideologia do profissional e as demandas econémicas,
existem questdbes em comum e que refletem, em grande parte, a atuacdo dos
jornalistas e das empresas midiaticas na contemporaneidade. O exemplo dado foi
relacionado ao conceito de objetividade, que é estratégico tanto para o jornaista,
que a0 se comprometer ser objetivo garante certa autonomia, quanto para as
empresas, que mantém, dessa forma, sua credibilidade e, portanto, evitam
prejuizos.

No entanto, defende-se nesta dissertacdo, com base nas teorias especificas
dos pesquisadores do campo do jornalismo, apresentadas mais adiante, ainda no
terceiro capitulo, que as préticas jornalisticas ndo so determinadas simplesmente
pelas forgas externas, como interesses mercadolégicos dos anunciantes e das
empresas mididticas. O jornaista, assim como outros profissionais, tem sua
autonomia no cotidiano de sua atuacdo e isso faz com que ele tenha participacéo e
poder na definicéo do que é ou ndo naticia.

A dfirmacdo do pardgrafo anterior pode ser explicitada através de dois
autores. O artigo de John Soloski “O jornalismo e o profissionalismo: alguns
constrangimentos no trabalho jornalistico” reflete sobre relacdo entre o
profissionalismo, especificamente do jornalista, e a ideologia capitalista. Soloski
aproxima dois conceitos por muitos considerados antagonicos e demonstra,
através do método de observacdo participante, que as empresas de midia se
utilizam do profissionalismo para restringir a atuacdo dos seus jorndistas. O
profissionalismo jornalistico controla 0 comportamento dos jornalistas de dois
modos relacionados. 1) estabelece padrdes e normas de comportamentos e 2)

determina o sistema de recompensa profissional (SOLOSKI, 1993, p. 95).


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0913414/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0913414/CA

80

O primeiro ponto acontece devido ao fato de que o profissionalismo
estabel ece modos de conduta para os jornalistas, como ja mostrado anteriormente,
no exemplo do conceito objetividade. Ao agirem segundo essa norma, as
empresas nNdo precisam Se preocupar em criar regras restritivas, com risco de
perder tempo e dinheiro para ensinar todas as normas de procedimento a seus
empregados. Por outro lado, as recompensas sdo trabalhadas para premiar os
jornalistas que fizerem um bom trabalho. Soloski identifica duas formas principais
de recompensa: crescer na empresa al¢cando cargos executivos ou ganhar mais
dinheiro e mais autonomia, mas continuar exercendo a mesma fungdo. Esta
segunda forma, chamada por ele de “escada profissiona”, permite que
profissionais de ato valor para a empresa continuem produzindo material de
qualidade em vez de passar para a fun¢éo de coordenacéo.

De qualquer forma, a preocupacéo das empresas com relacdo ao controle
dos jornalistas que, segundo Soloski, utilizam-se também da imposi¢éo da linha
editorial para restringir a autonomia dos profissionais, sO acontece por que, de
fato, os jornalistas tém poder de atuacdo. O autor cita que o ambiente das redactes
éinstavel, imprevisivel e que a esséncia das noticias é o inesperado. Os reporteres
passam pouco tempo dentro das redacgdes e, quando estéo atuando, ndo tém como
perguntar cada passo que véao dar. Portanto, pode-se observar que a restricéo,
neste caso, existe por que ha, pelo menos, alguma, liberdade de atuacéo.

Assim também considera Nelson Traguina em seu livro Teorias do
Jornalismo. O autor relata que h4 momentos em que o jornalista deve decidir
guem vai entrevistar e quais palavras vai utilizar para escrever umanoticia:

Como j& foi sugerido, a nossa proposta tedrica reconhece que o trabaho
jornalistico é atamente condicionado, mas também reconhece que o jornalismo,
devido a sua “autonomia relativa’, tem “poder”, e, por consequéncia, 0S Seus
profissionais tém poder (TRAQUINA, 2005, p. 26).

Entendendo, assim, que a pratica jornaistica surge desse movimento de
confronto e, a0 mesmo tempo, da juncéo de forcas econdémica e ideoldgica, esta
dissertacdo aborda os dois lados para alcancar o objetivo final: analisar o texto
noticioso. Acredita-se que € na noticia que as préticas jornalisticas, condicionadas
pelo embate e unido dessas duas forgas, se materializam e, portanto, estudé-las €
um ponto importante para desvendar a complexidade do campo do jornalismo.

N&o é apenas no jornalismo que ha uma disputa simultanea a uma interacdo

entre questdes referentes ao mercado e a paixao pelo que sefaz. A esfera esportiva
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também traz essa polarizagdo e quando se fala de futebol na contemporaneidade
ndo se pode apenas pensar por um viés. O futebol ndo sb atrai milhdes de f&s, mas
também milhdes, ou mesmo, bilhdes de ddlares. E na Copa do Mundo os dois
polos estédo em destaque e é dificil definir um limite entre paixdo e negocio, ja
que, durante a competicdo, é quando o sentimento de nacionalismo é reforgado,
mas, a0 mesmo tempo, é quando milhdes de pessoas assistem as partidas de
futebol, tornando-as um produto valorizado no mercado. Nas Copas, 0s jogadores
s80 0s representantes da nacdo e, também, idolos mundiais que participam de
campanhas publicitarias milionarias.

Assim como no segundo capitulo a relacéo entre futebol, Copa do Mundo,
paixéo e sociedade brasileira foi apresentada, na sequéncia o futebol produto,
supervalorizado principa mente nos campeonatos mundiais, € analisado no intuito
dar sequéncia e seguir com a contextualizagdo necesséria para as duas andlises

futuras.

3.2.1
O produto futebol

Arlel Sander Damo inicia seu artigo “O simbdlico e o econémico no futebol

de espetaculo” ™

identificando duas diferentes abordagens em pesquisas sobre
Copas do Mundo: uma andlise da “dimensdo simbdlica das copas, tratando dos
ritos, celebragoes, discursos e dramatizagbes que Ihe sdo peculiares’ e o estudo
que foca na “logica utilitarista dos empresarios e dirigentes (esportivos ou
politicos em geral)” (2009, p. 1). O pesquisador diz que os traba hos referentes
aos primeiros temas sdo muitas vezes acusados de ingénuos, enquanto 0s gque se
enquadram no segundo, de se voltarem contra a “propria tradicéo antropol égica’,
gue prevé o estudo de sistemas simbdlicos. Damo, portanto, propde: “ha
possibilidade de constituir uma andlise que, privilegiando a dimensdo simbdlica,
vise justamente a compreensdo de como 0s interesses econdmicos estdo presentes

em eventos esportivos tais como as copas’ (2009, p. 1).

"Disponivel em:
http://www.razonypal abra.org.mx/0%20SI M BOL | CO%20E%200%20ECONOM | CO%20NO%2
OFUTEBOL %20DE%20ESPETACUL O.pdf (acessado 04/01/2011).
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O estudo do futebol como um produto valorizado no mercado tem a
intencéo de complementar o panorama geral sobre a relacéo entre Brasil e Copa
do Mundo, ja iniciado no segundo capitulo desta dissertacdo. No topico 2.2.1:
Futebol e Brasilidade, a paixao dos brasileiros por esse esporte e a relagéo entre
identidade nacional e as Copas é abordada, faltando a compreensdo dos interesses
econdmicos relacionados ao maior evento futebolistico do mundo. Essas duas
visdes juntas explicam o interesse dos midia em veicular noticias referentes a
Copa e também a Selecéo Brasileira, outra “marca’ de alto valor no mercado
internacional.

O fato é, de acordo com Arlei Damo, gque “as copas existem porque geram
dividendos aos capitalistas’ (2009, p. 3) e 0 que O pesquisador pretende
demonstrar € como esses interesses econdmicos podem ser encobertos pela l6gica
simbdlica responsavel por atrair um publico apaixonado. S&o alguns os fatores
responsaveis que incentivam bilhdes de torcedores a gastarem tempo e dinheiro
sem retorno utilitario, cujo interesse é apenas no espetaculo proporcionado pelo
evento e na vitoria de sua nacéo, representada pela sua selecéo, diante dos outros
paises participantes. A |6gica simbdlica espetacul arizadora das copas € construida
e difundida por dois grandes promotores do evento: aFIFA e amidia esportiva.

Segundo Arlei Damo, a FIFA preserva uma “ideologia amadorad’,
responsavel por esconder a logica capitalista existente na organizacéo das Copas.
O amadorismo estaria presente em decisdes como ndo permitir qgue um mesmo
jogador defenda duas selegcOes diferentes, por exemplo, sendo, portanto, uma
tentativa de manter o caréter de identificacdo do publico com a sua selecdo. O
predominio da logica simbdlica diante da capitalista seria condicéo indispensavel
para manter o retorno econdmico dos eventos, atraindo anunciantes. E a
combinacdo parece dar certo para a Fifa. No relatério financeiro anua publicado
em 20097, a agéncia detentora dos direitos de futebol ultrapassou pela primeira
vez a marca de um bilhdo de ddlares de rendimento bruto. No texto de
apresentacd0 do documento escrito pelo presidente do Comité Financeiro da
entidade, Julio Grondona, identifica-se arelagdo entre paix&o e mercado.

O maior evento esportivo do mundo produz um forte interesse, talvez ainda maior
em tempos de incerteza econdmica, atraves da oferta emocdo, entretenimento e

6 Para saber mais:
http://pt.fifa.com/mm/document/aff ederation/administration/01/18/31/86/fifa_fr09 en.pdf
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acdo esportiva de ato nivel e, portanto, proporciona uma excelente plataforma
atrativa de marcas comerciais’’.

A grande exposi¢do das marcas associadas as Copas e também a producéo
de difusdo da l6gica simbdlica que se pretende recriar e reforcar a cada quatro
anos € realizada por outro grande promotor do evento: a midia esportiva. Grande
parte do um bilhdo de délares de lucro foi gerada através da venda dos direitos de
transmissdo de partidas de futebol para atelevisdo’. No terceiro capitulo analisa-
se, introdutoriamente, a relacdo entre imprensa esportiva e a Copa 2010 ao
abordar o numero de jornalistas credenciados para cobrir o evento.
Especificamente nos trés sites aqui analisados ja foi identificada a existéncia de
uma secdo dentro de cada um dos veiculos dedicada apenas a Copa do Mundo, o
que ja denota a importancia do evento. Mais adiante, na realizacdo das andlises, é
possivel perceber que o investimento feito pelos sites brasileiro e argentino é
maior, pelo menos no que se refere a cobertura da Selecdo Brasileira, ja que
ambos deslocam reporteres para a producdo de matérias relacionadas ao Brasil,
enquanto o site norte-americano utiliza-se de material de agéncia para abastecer
sua sessdo de noticias.

Seguindo a linha de raciocinio de Dalas W. Smythe, que defende a
audiéncia como o principal produto dos meios de comunicagdo de massa, exposta
no subcapitulo anterior, seria o futebol um “aperitivo” para atrair a audiéncia? Se
for, certamente é um aperitivo bem temperado. Basta, por exemplo, considerar
que “de 6,75 bilhdes de pessoas, mais de 3,5 bilhdes assistem habitualmente a
partidas de futebol” (VIVIANA, 2010, p. 114). Na Copa de 2006, o nimero total
de telespectadores foi de 26,2 hilhdes de pessoas, o dobro de pessoas que
assistiram pela televisdo a Copa de 1986 (CARMONA e POLI, 2009, p. 278).
Tendo acesso a esses numeros fica facil entender o interesse dos midia em
produzir conteido futebolistico.

Dénis de Moraes também identifica nos meios de comunicagdo de massa a
reproducéo da légica capitalista em seu artigo “Cultura tecnologica, midia e

consumo globalizado”. O autor analisa as diversas facetas da industria cultural,

" Traducao livre da frase: “The world’ s biggest sports event yields an unwavering appeal, perhaps
all the more so in times of economic uncertainty, by offering excitement, entertainment and top-
class sporting action and therefore provides an excellent platform for commercial brands’.

8 |dem nota 77. Ver referéncias também no artigo “Quanto Va e uma Partida de Futebol”,
publicado na Revista Logos, da UERJ,

em:http://www.logos.uerj.br/PDFS/33/05 [0ogos33 aguiar_prochnik _quantovale.pdf
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citando o modus operandi dos grandes conglomerados, quais mensagens séo
veiculadas para garantir a audiéncia, quais 0s desafios e estratégias sdo utilizados
diante da multiplicidade de canais e da convergéncia dos aparatos midiéticos.

Em seu texto, Moraes relaciona diretamente o poder da midia e sua
influéncia no crescimento do esporte. A associagdo entre esses dois poderosos
setores tem como consequéncia direta o aumento de aficionados nas modalidades
que sdo transmitidas, na criacdo de idolos que geram lucros para seus
patrocinadores e também na venda de cotas para anunciantes que querem atingir a
massa de fas vidrados em frente a televisdo, por exemplo, que enquanto torcem
para seu time de coragao também tém acesso a sugestdes de consumo:

Os Jogos Olimpicos de 2004, em Atenas, renderam quase US$5 bilhGes com
direitos de transmissdo, patrocinios, anincios em programas, merchandising,
ingressos e produtos alusivos. Resultados até modestos se lembrarmos que o
futebol mundial movimento US$250 bilhdes por ano (MORAES, 2008, p. 117,
118).

Rupert Murdoch, diretor-geral da News Corporation, é citado por Dénis de
Moraes quando afirma a importancia do esporte na geragdo de lucros para 0s
meios de comunicacdo de massa: “ O esporte € o melhor chamariz para atelevisio.
Da sobrecarga ao restante da programacdo, pois incentiva os telespectadores a
assinarem TV a cabo ou por satélite’ (MURDOCH apud MORAES, 2008, p.
118). Percebe-se na relacdo entre futebol e midia que a construgdo de simbolos
espetacularizadores sO € possivel considerando que ha interesse por parte da
populacdo em ter acesso a informacdes sobre esse esporte. O futebol ganha mais
atencdo do publico e mais adeptos quanto mais difundido pelos veiculos
midiéticos, mas isto s6 acontece se 0 proprio publico, em primeiro lugar, jativer
algum tipo de interesse na modalidade. Um exemplo € a partida entre Tottenham
Spurs e Sheffield United que reuniu 114.815 torcedores nas arquibancadas. Um
recorde que aconteceu em 1901, mais de vinte anos antes da primeira transmissao
de jogos paraamassa (CARMONA e POLI, 2009, p. 270).

No segundo capitulo, apontou-se a Copa de 1938 como a primeira em que
um locutor de radio brasileiro foi ao local narrar as partidas ao vivo. E se essa
Copa foi especia por atrair um publico mais atento e avido por saber o que se
passava na competicdo, o futebol muito antes dessa transmissdo ja era popular em

terras brasileiras, 0 que evidencia que os simbolos ndo sdo impostos pela midia,
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mas criados em conjunto com 0s anseios da sociedade. No caso da Selegdo
Brasileira ndo faltam fatores responsaveis por tornélatéo atrativa para o publico e
para 0os midia. cinco vezes camped mundial, reconhecida internaciona mente
como uma patria exportadora de craques, berco de Pelé, Garrincha, Romério e
Ronaldos.

Ricardo Teixeira, em matéria do reporter Marcos Uchba veiculada pela TV
Globo™ antes do inicio da Copa de 2010, revelou em nlimeros o crescimento e a
valorizacdo da “marca Selecdo Brasileira’ no mercado. Em 1990, a CBF
arrecadava seu primeiro um milh&o de délares, enquanto nos dias de hoje sdo 98
milhdes de dolares por ano. A Copa de 2006, anterior a anadlisada nesta
dissertacdo, parecia ser a consagracao de uma selecéo vitoriosa repleta de craques.
Essa contextualizacdo € importante porque o0s acontecimentos dessa Copa
refletiram na conduc&o e cobertura da midia referente a Copa 2010.

José Miguel Wisnik retoma a forca da Selecéo Brasileira em 2006 ao citar
cinco atacantes convocados para a Copa da Alemanha: Ronaldinho Gaticho, duas
vezes eleito melhor jogador do mundo, Ronado, bicampedo mundial e, mesmo
fora de forma, reconhecido internacional mente como excelente goleador, Adriano,
“imperador” da Inter de Mil&o, Robinho, que na temporada entrecopas tinha sido
o grande destague do futebol brasileiro e Kakd, um meio atacante que se firmava
no Milan: “Mais do que um simples favoritismo, desenhava-se ai a possibilidade
de um renascimento utdpico do futebol” (2008, p. 385), de acordo com Wisnik, ao
retomar a discussdo acerca de futebol-arte e futebol-forca, sendo, portanto, o
Brasil 0 maior representante de um estilo bonito de se jogar futebol com esses
cinco jogadores excepcionais.

Mas ndo foi a conquista mundial e o bonito futebol que puderam ser vistos
dentro de campo. A Selecéo foi eliminada pela Franca nas quartas-de-final sem
nenhuma atuagdo empolgante durante a Copa, trazendo apenas uma grande
polémica: “a de que jogadores distanciados do seu pais de origem, celebrados
pelas atuacbes em poderosos clubes europeus, acomodados a um sucesso
financeiro discrepante das condicbes brasileiras, tinham perdido a motivagéo
naciona” (WISNIK, 2008, p. 386).

" Reportagem disponivel no site: http://www.youtube.com/watch?v=-CAgxslwlE& feature=rel ated
(acessado dia 04/01/2010).
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Wisnik cita propagandas veiculadas antes da competicdo que j& tratavam o
Brasil como vitorioso e o0s jogadores da Selecdo “a condicdo de extraterrestres’
(Ibid, p. 388):

A CBF, seguindo a tendéncia mercadol 6gica a espetacularizar todas as atividades
da selecdo, abriu os treinos a um publico frenético tomado pela curiosidade
idolétrica, diluindo a sua fungdo de constituir concentradamente um time (Ibid, p.
389).

Apés a derrota e a eliminacdo para a Franca nas quartas-de-final, surge a
figura do técnico Dunga, como representante da |uta contra as forcas do mercado
e também do futebol como um espetaculo. O técnico traz em seu discurso a
importancia da unido do grupo e de jogadores que sgjam dedicados a Selegdo, ndo
necessariamente aqueles considerados cragues. Além disso, Dunga fecha o treino
para publico e imprensa diversas vezes, como é relatado pelos trés sites escolhidos
paraaandlise®.

O embate entre forcas econdmicas e ideoldgicas, sgja no campo do
jornalismo ou na esfera esportiva, acompanha toda a contextualizacdo do temaem
questdo: o relato daimprensa sobre a atuacéo da Selecéo Brasileira na Copa 2010.
Mas apesar de facilitar a explanacdo do tema, ndo se defende uma oposicéo
concreta entre essas forgas, reconhecendo que elas se influenciam. No caso do
jornalismo, percebe-se que a objetividade € um e€lo entre a ideologia do
profissional e também uma estratégia lucrativa para a empresa. Assim como no
caso do futebol, a mercantilizacéo e a paixao pelo esporte andam juntas opondo-
se, mas também se refor¢ando em diversos momentos, como no fato de que é o
futebol enquanto produto valorizado que permite ser divulgado por tantos veicul os
midiéticos e assim poder satisfazer e, a0 mesmo tempo, promover a paixao de
tantos torcedores no mundo.

Assim, também seguindo essa légica, as trés esferas de anadlise propostas
nesta dissertagdo sdo diferenciadas, para facilitar suas caracterizagGes, mas
também se misturam quando detalhadas. A fase de contextualizacdo, esfera mais
abrangente, com a compreensdo do campo do jornalismo e a identificacdo dos
objetos a serem analisados, os trés sites, também passa pelo estudo do futebol na
Copa do Mundo e da Selegéo Brasileira e seu entendimento enquanto um produto
valorizado, assim como um importante formador da identidade naciona. A

% Todas teméti cas sdo abordadas e exemplificadas na sequéncia da dissertacdo. Cabe, nesse
primeiro momento, contextualizar a‘Era Dunga’.
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segunda esfera da andlise refere-se ao estudo das praticas produtivas e ela permite
compreender melhor a terceira etapa: 0 estudo dos textos noticiosos. Diversas
teorias acerca das praticas no jornalismo tém como objetivo dar conta do reflexo
das mesmas no texto noticioso e assim estudar a midia de forma mais abrangente.
Sendo o objetivo desta dissertacdo fazer uma andlise inicial acerca do jornalismo
esportivo, antecede-se a isso, uma passagem pelas préaticas jornalisticas em geral,
que no quarto capitulo sdo comparadas e aproximadas dos profissionais que
trabal ham exclusivamente com esporte.

Cabe também ressaltar que a revisao bibliografica torna-se necessaria diante
a necessidade de se consolidar o campo do jornaismo. Como ja dito
anteriormente, defende-se, nesta pesquisa, a importancia de se trabalhar com o
enfoque no jornalismo e ndo na grande area da Comunicagdo Social, sendo,
portanto, importante rever as teorias, as préticas e o0 atores envolvidos com essa
atividade profissional.

3.3
Teorias do Jornalismo

A abordagem da estrutura do campo do jornalismo, com suas forcas
econdmica e ideoldgica, revela importantes aspectos que caracterizam a préatica
jornalistica na contemporaneidade. Todas as questdes anteriormente detal hadas,
como as crengas na ideologia do profissional livre e autbnomo e da imprensa
como “quarto poder”, tanto quanto as estratégias de objetividade e a relacéo das
empresas midiaticas com o lucro sdo parte do complexo cotidiano dos jornalistas.

No entanto, é importante considerar que as noticias analisadas nesta
dissertacdo e também as entrevistas realizadas situam-se na esfera referente a
editoria de esportes. Surge, portanto, 0 questionamento: estaria 0 jornalismo
esportivo situado no mesmo espaco das préticas produtivas de outras editorias ou
teria ele caracteristicas peculiares, que o diferenciam? Esta pergunta € a base da
investigacdo realizada no quarto capitulo. Mas, antes de tentar respondé-la,
defende-se maior detalhamento do campo do jornalismo, principal mente no tépico
relativo as préticas cotidianas de producdo da noticia. Readliza-se, portanto, na
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sequéncia uma revisdo bibliografica acerca das diversas linhas de estudo que,
desde o0 século X1X, movimentaram o campo da pesquisa referente ao jornalismo.

Mauro Wolf descreve em seu livro Teorias da Comunicagdo de Massa
diversos modos de investigacdo e os embates entre elas. O ponto relevante
apontado pelo autor € que até a virada tedrica, descrita detalhadamente mais
adiante, os estudos na &rea de comunicacdo ou privilegiavam a relagdo midia e
sociedade, com o foco nas estruturas organizacionais e Nnos processos sociais —
perspectiva socioldgica - ou consideravam apenas o estudo da comunicagdo sem
relacioné-la ao contexto social — perspectiva administrativa (WOLF, 2008).

A complexidade do objeto, ou sgja, dos meios de comunicagdo de massa, no
entanto, impdem a necessidade de teorias mais amplas, que envolvam e integrem
diversas linhas de pensamento e ndo simples modelos redutores da abrangéncia e
importancia do processo comunicacional. Mauro Wolf relata duas vertentes de
pesquisas mais abrangentes, que possuem diversos pontos em comum. A primeira
analisa os efeitos na audiéncia enquanto a segunda, nomeada pelo autor como
sociologia dos emissores, tem como foco os produtores de noticia. Ambas se
afastam da intencionalidade da comunicagdo pela midia e passam para “efeitos em
certa medida latentes, implicitos no modo como determinadas distorgdes na
producdo das mensagens se reverberam no patriménio cognitivo dos
destinatérios’ (WOLF, 2008, p. 142).

O estudo do jornalismo desenvolvido ao longo do século XX abarcou
diversas ideias e teorias relacionadas ao jornalista, as suas préticas e ao seu papel
na sociedade. Na trilha de definicdes e explicacbes de cada uma delas é
importante ressaltar a existéncia de relacéo entre o surgimento das mesmas e o
contexto social e que elas ndo sdo totalmente independentes entre si, como

observou Traquina (2005).

3.3.1
Do espelho até o ponto da virada

Em seu livro Teorias do Jornalismo |, Nelson Traguina abre o sexto
capitulo chamado As teorias do jornalismo com trés perguntas que, de acordo

com o autor, guiam diversos trabalhos na area: “Qual o papel dos jornalistas na
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producdo de noticias? Por que as noticias sdo como sdo? Afinal, qual o papel do
jornalismo na sociedade (...)?7" (TRAQUINA, 2005, p. 145).

A “teoria do espelho” — apontada muitas vezes como conjunto de ideias e
ndo uma teoria formalmente estabelecida — foi a primeira que surgiu na tentativa
de responder a essas perguntas e data de meados do século XIX. Foi um periodo
marcado pelo desgjo de retratar mais fielmente a realidade, ndo apenas em relagdo
a atividade jornalistica, e essateoria veio parareforcar o papel da imprensa como
divulgadora apenas de fatos que real mente aconteceram, sem uma carga opinativa.
O espelho permite que a pessoa se enxergue como ela é (sem entrar agui no Mérito
dainversdo de lados), assim como o jornalismo deve revelar a historia exatamente
como ela aconteceu. “As noticias s como sdo porque a redidade assm as
determina’ (Ibid, p. 146), afirmam os que defendem essa perspectiva.

Nessa época, 0s meios de comunicagdo cresciam como as industrias. O
jornalismo virava uma atividade comercia enquanto os jorndistas se
profissionalizavam. O contelldo nos jornais ndo mais tinha que servir a uma
ideologia, como panfletos politicos, e Sim, deveriam retratar fatos:

Um novo paradigma das noticias como informac&o iria substituir, com ritmo e

intensidade diversa nos diversos espacos nacionais, o velho paradigma que concebe

0s meios de comunicacdo socid como arma politica e os jornaistas como

militantes partidarios (Ibid, p. 147).

O novo jornalismo, ou jornalismo de informag&o, surge, de acordo com
Nelson Traguina, com a ideia de separar os fatos das opinides. Os jornalistas
tinham um papel a seguir: “(...) um comunicador desinteressado, isto € um agente que
ndo tem interesses especificos a defender e que o desviam da sua missdo de informar,
procurar a verdade, contar o que aconteceu doaa quem doer” (Ibid, p. 147).

No inicio do século XX, outro movimento histérico, de acordo com
Traquina, teria sido responsavel por reforcar a crenca nateoria do espelho. Surgiu
0 conceito de objetividade. Ele surge nhum momento em que a profissdo de
relacdes publicas e a propaganda durante a primeira grande guerra foram as
responsaveis por criar fatos, colocando em duvida a isencdo da imprensa
Portanto, decidiu-se criar métodos objetivos para que o jornalista ndo se af astasse
da funcdo de “ comunicador desinteressado”.

A discussdo acerca da “objetividade” do jornalista, ja realizada no subitem
referente a0 podlo ideolégico do jornalismo, comprova um deslocamento
conceitual que confunde a subjetividade, inerente ap sujeito, com o método
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objetivo. Este, de acordo com a teoria do espelho, deve ser adotado nas préticas
cotidianas. Felipe Pena em seu livro Teoria do Jornalismo argumenta que o
método objetivo surge justamente devido a inevitabilidade da subjetividade
(PENA, 2008, p. 50).

Ressalta-se a semelhanga entre as crengas dos jornalistas no seu papel na
sociedade e ateoria do espelho:

O ethos dominante, os valores e as normas identificadas com um papel de &rbitro,
os procedimentos identificados com o profissionalismo, faz com que dificilmente
os membros da comunidade jornaistica aceitem qualquer ataque a teoria do
espelho porque a legitimidade e a credibilidade dos jornalistas estdo assentes na
crenca socia de que as noticias refletem a realidade, que os jornalistas sdo
imparciais devido ao respeito as normas profissionais e asseguram o trabalho de
recolher a informacdo e de relatar os fatos, sendo simples mediadores que
‘reproduzem’ 0 acontecimento na noticia (TRAQUINA, 2005, p. 149).

Traguina faz duas observagOes importantes. Primeiramente, que esse
modelo é ainda o adotado no jornalismo ocidental e, por consequéncia, pode-se
considerar que sirva de referéncia para os trés sites — brasileiro, norte-americano e
argentino — objetos de andlise deste trabalho. Em segundo lugar, o autor refere-se
a agéncia de notica Associated Press — fornecedora de contetldo sobre a selecéo
brasileira para o site Sports Illlustrated — como uma das maiores defensoras do
jornalismo no modelo informativo guiado pelo comunicador desinteressado.
Informac&o esta importante para quando se for analisar o texto presente no site
norte-americano.

Seguindo a linha cronoldgica tragada por Traquina para efeito de ordenar a
apresentacdo, no século XX outras teorias tentaram responder a pergunta: “por
gue as noticias s8o como sao?’ (Ibid, p. 145). David Manning White aplicou a
teoria do gatekeeper no jornalismo, colocando o jornalista como o porteiro
responsavel por publicar ou ndo uma noticia, isto &, ele escolhe 0 que € ou ndo
relevante para ser publicado e, consequentemente, lido pelo publico:

A conclusdo de White € que o processo de selecdo € subjetivo e arbitrario; as

decisdes do jornalista eram altamente subjetivas e dependentes de juizos de valor

baseados no “conjunto de experiéncias e atitudes e expectativas do gatekeeper”

(Ibid, 150).

A teoria do gatekeeper, no entanto, foi considerada por muitos como
insuficiente, por se concentrar apenas no individuo. Isso por ndo levar em
consideragdo a estrutura da organizacdo para qual o jornalista trabalha e muito

menos o contexto social que o envolve que, como Visto no subcapitulo referente
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a0 polo econdmico, sua influéncia é de vital importancia para o trabalho do
jornalista. A proposta de Warren Breed, que surgiu poucos anos depois, era bem
diferente. Chamada de teoria organizacional ela envolve aspectos gerais das
empresas de comunicagao reconhecendo a sua influéncia no trabalho do jornalista,
tirando dele, portanto, o poder de definir o que € ou ndo noticia, pelo menos, com
exclusividade.

Breed sublinha a importancia dos constrangimentos organizacionais sobre a
atividade profissiona do jorndista e considera que o jornalista se conforma mais
com as hormas editoriais da politica editorial da organizagdo do que com quai squer
crencas pessoais que ele ou elativesse trazido consigo (Ibid, p. 152).

Os constrangimentos, no entanto, ndo seriam t&o explicitos assim como a
linha editorial do veiculo. Tudo faz parte de um jogo de recompensa-punicéo e,
dessa forma, o jornalista acabaria aprendendo através do processo de socializagéo
0 gque deve ou ndo ser feito, o que pode ou ndo ser publicado:

A fonte de recompensa do jornalista ndo se localiza entre os leitores, que sdo

manifestamente os seus clientes, mas entre seus colegas e superiores. Em vez de

aderir a ideais sociais e profissionais, o jornalista redefine os seus valores até ao

nivel mais pragmético do grupo redatoria (Ibid, p. 157).

A cultura profissional nessa teoria, portanto, seria menos importante que a
estrutura organizacional presente nas empresas de midia. Nesse caso, seria
desprezar a autonomiarelativa dos jornalistas e as crencgas rel atadas anteriormente
guando definido o pdlo ideol dgico.

Nos anos seguintes, o aparecimento de autores marxistas como Antonio
Gramsci, e também os estudos de semidtica, que trouxeram a complexidade da
linguagem para o centro da discusséo, seriam, de acordo com Traquina, fatores
influenciadores do surgimento de novas linhas de pensamento. As teorias de agéo
politica apareceram estimuladas ndo mais pela pergunta “por gue as noticias séo
como sd0?’ e nem daideia de pensar exclusivamente no jornalista ou na estrutura
organizacional, mas sim em qual o papel do jornalismo na sociedade, como ele
influencia agdes politicas e como aimprensa exerce seu papel de o quarto poder.

As teorias da acdo politica avaliam o quanto de parcialidade ha nas noticias
a serem analisadas. A proposta do estudo revela que partem “do principio de que
as noticias devem refletir areaidade sem distor¢do” (TRAQUINA, 2005, p. 162).
E um retorno & teoria do espelho, sem ser dito explicitamente, que acredita na
possibilidade de total isencdo por parte da imprensa, acreditando que a midia

pode, de fato, reproduzir integralmente a realidade.
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Dois grupos com crengas opostas constituem essa proposta de entender a
funcdo social exercida pela noticia. Um entende o jornalista como definidor do
que é noticia, com poder de imputar as noticias suas preferéncias politicas.
Pesquisadores dessa linha posicionam os jornalistas como “uma nova classe com
claras parcialidades politicas que “distorcem” as noticias para a propagacdo das
suas opinides anti-capitalistas’ (lbid, p. 163). Nessa linha de pensamento o
jornalista volta a ter um papel mais ativo, podendo ser aproximada a teoria do
gatekeeper.

O outro diminui o papel do jornalista creditando as empresas de midia a
intencdo de usar as noticias como manutencdo do sistema capitalista e como
defesa do status quo. A organizacdo, portanto, aparece como papel fundamental
na definicdo do que deve ser noticiado e como retornando a questdes presentes na
teoria organizacional, de Breed. Ela possui: “uma visao atamente determinista do
funcionamento do campo jornalistico em que os jornalistas ou colaboram na
utilizacdo instrumentalista dos media noticiosos ou sdo totalmente submissos aos
designios dos interesses dos proprietarios’ (Ibid, p. 167).

De acordo com Mauro Wolf, no geral, eram quatro paradigmas
estabelecidos no campo de estudo da comunicacio®:: a assimetria da
comunicagdo, com a informagao partindo do sujeito ativo ao passivo e a este s
caberia reagir ao estimulo; a restricdo da comunicagdo coOmo um pProcesso
individual; a intencionalidade do processo comunicacional e, para finalizar, os
limites temporais estabelecidos aos episddios de comunicagdo. Em todos os
aspectos houve mudancas podendo situar neste ponto a virada tedrica ja

brevemente citada.

3.3.2
As Teorias Construcionistas

O momento da virada tedrica, situada por Traguina nos anos 70, também &

acompanhada, além de todas as outras mudancas ja citadas, da orientacdo das

8 A investigacdo de Mauro Wolf ndo é especificamente voltada para 0o campo do jornalismo,
como faz Nelson Traguina. Wolf refere-se ao estudo da comunicagcdo como um todo. Apesar de
este trabalho seguir a hipétese do jornalismo como um campo especifico, o livro de Wolf pode ser
utilizado por tratar de teorias gerais aplicaveis diretamente nas préticas jornalisticas, como a
Teoriado Agendamento e a sociologia dos emissores.
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pesquisas de jornalismo com base tedrica na sociologia do conhecimento —
definida mais adiante. Neste ponto, surgem as teorias construcionistas, divididas
em estruturalistas e em interacionistas. Essa mudanca de perspectiva no estudo da
comunicagdo estd também diretamente relacionada a técnica da “observagéo
participante”, metodologia de investigacdo utilizada na antropologia para estudar
outras “tribos” (TRAQUINA, 2005).

Os pesqguisadores passaram a frequentar as redacdes por longos periodos
para entender a cultura dos nativos, no caso, dos jornalistas. Surgiram, a partir dai,
trés novos aspectos fundamentais presentes na teoria construcionista: a noticia
como construtora da realidade, a importancia das rotinas organizacionais para a
selecdo e producdo de noticias e o distanciamento da teoria instrumentalista ao
rejeitar conspiracdo e a distor¢cdo consciente no cotidiano das redacgoes (1bid).

A teoria estruturalista reconhece, assim como a veia marxista das teorias da
acdo politica, a importancia da midia na divulgagdo da ideologia dominante. No
entanto, ela € mais completa que a anterior por abordar as interacbes sociais
(ornalistas / fontes, jornalistas / sociedade; jornalistas / jornalistas) e uma
autonomia relativa do jorndista. Os acontecimentos tornados noticias sd fazem
sentido por serem relacionados a simbolos ja presentes na sociedade, portanto,
ndo ha uma determinagdo compl eta por parte da midia.

No entanto, para 0s estruturalistas as empresas de comunicacdo possuem
“papel crucia, mas secundario, ao reproduzir as definicdes dagueles que tém
acesso privilegiado” (Ibid, p. 179), chamados, por eles, de definidores primérios.
Seriam estes fontes poderosas que teriam seus discursos reproduzidos pelo
jornalista sem que este tivesse a possibilidade de negociar ou mesmo de tomar
iniciativa para a producéo de uma noticia, como um repérter investigativo, por
exemplo (lbid). E esse é 0 aspecto que divide as duas correntes de pensamento
presentes na teoria construcionista:

(...) os estudos na linha interaci onista reconhecem a predominancia dos definidores
primérios, mas, ao contr&rio da teoria estruturalista, admitem a possibilidade de
outros agentes sociais conseguirem mobilizar 0 campo jornalistico para os seus
objetivos comunicacionais, e reconhecem, via 0 seu acesso direto, o poder dos
jornalistas na definicdo do gque € noticia e como sera construida (Ibid, p. 188 e
189).

As teorias e ideias apresentadas até aqui demonstram o caminho percorrido

por pesquisadores ao longo dos anos para entender o complexo objeto constituido
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pel os meios de comunicagdo de massa e seus profissionais, os jornalistas. Parte-se
da premissa, nesta dissertagcdo, que a teoria interacionista, com seu enfoque nas
préticas organizacionais de producdo de noticias, 0 newsmaking, e a crenca na
autonomia relativa dos jornalistas enquanto definidores da noticia, possua
combinacdo de elementos satisfatoria a um estudo abrangente na area. Portanto,
essa perspectiva guia a investigagdo realizada neste trabalho. As trés dimensbes
presentes na fabricacéo das noticias sobre selecdo brasileira em sites estrangeiros
— 0 contexto, as praticas jornalisticas e o conteldo das reportagens — sdo
entendidas como imersas em um processo de interacdo simbolica reforgando a
midia como principal mediadora da contemporanei dade.

O contexto influencia o jornalista que também o influencia ao produzir
noticias. As préticas sdo, portanto, resultado das interagdes entre o jornalista e
sociedade, fontes e outros jornalistas. Todo esse procedimento se reflete, com
todas as interferéncias provenientes do processo de interagdo, no contelido das
noticias, que auda a revelar tragcos distintivos da préatica do jornaista e da
influéncia do contexto em sua atividade. N&o se nega a forca das fontes primarias
e da estrutura organizacional na definicdo da noticia, apenas entende-se que o
sistema jorndistico € mais complexo do que pretendem os estruturalistas,
principamente, por reconhecer o papel dos jornalistas no processo produtivo e,
este, como um momento de negociagdo. Torna-se importante, portanto, para a
continuagdo deste trabalho, maior aprofundamento na teoria referente ao
newsmaking.

3.3.2.1
Teoria do Newsmaking

A noticia como construcdo da realidade, premissa basica do newsmaking,
situa o jornalista ndo mais como definidor do que € ou ndo noticia ou como um
comunicador desinteressado, sem envolvimento pessoal no que escreve. Dessa
forma, o newsmaking rejeita, respectivamente, model os anteriores como as teorias
do gatekeeper, do espelho e outras que ambas tenham influenciado. O jornalista é
descrito como um profissional influenciado pela sociedade em que vive e que a

influencia também ao participar da producéo de noticias:
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(...) o método construtivista apenas enfatiza o caréter convencional das noticias,
admitindo que elas informam e tém referéncia na realidade. Entretanto, também
gudam a construir mesma realidade e possuem uma logica interna de
constituicdo que influenciatodo o processo de construcéo (PENA, 2009, p.129).

A teoria do newsmaking tem como base tedrica a Sociologia do
Conhecimento. Este campo de estudo parte da premissa de que a realidade em
que vivemos € construida sociamente. No livro de Peter L. Berger e Thomas
Luckmann, A Construcdo Social da Realidade, a mesma é definida “como uma
gualidade pertencente a fendmenos que reconhecemos terem um ser independente
de nossa prépria volicdo (ndo podemos “desgjar que ndo existam”)” (BERGER e
LUCKMANN, 1983, p. 11).

Sendo assim, as noticias aparecem como uma das ferramentas de construcéo
da realidade cotidiana, na medida em que interferem e colaboram na defini¢cdo de
situacéo por parte do publico: “Embora sga possivel dizer que o homem tenha
uma natureza, € mais significativo dizer que o homem constréi sua propria
natureza, ou, mais simplesmente, que o homem se produz a s mesmo” (lbid, p.
72).

Ao discutir a teoria do newsmaking, Pena enumera os critérios que levam o
jornalista a produzir e publicar determinadas noticias e, dessa forma, ser
participativo na construcdo da realidade: rotina da producdo e constrangimentos
organizacionais, noticiabilidade, valores-noticia e construcéo da audiéncia.

As prétices da redacdo de um veiculo de comunicacdo sdo muito
importantes na definicéo do que é ou ndo noticia, de acordo com a socidloga Gaye
Tuchman. Muito mais do que a vontade pessoal ou a intencdo manipuladora do
jornalista e da empresa onde €ele trabalha — paradigma anterior a virada tedrica
descrita por Wolf e Traquina explicada anteriormente —, a logica produtiva é
comandada, principamente, pelo tempo normalmente escasso para a producédo da
noticia e pela disponibilidade de espaco no veiculo de informagdo, importantes
definidores do que deve ser ou ndo publicado e qual o formato a ser adotado.

A teoria do newsmaking ndo nega a existéncia de pressdes externas, de
constrangimentos da chefia e da cultura do jornalista envolvidos no processo.
Apenas é ter nocéo de que o cotidiano do jornalista é pautado por uma “ distor¢éo
inconsciente, vinculada a rotina de producgéo e aos valores compartilhados com os

colegas e interiorizados pela cultura profissional” (PENA, 2008, p.130) e que a
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producdo das noticias € fruto de uma intensa negociagcdo por parte do jornaista
Com OS que 0 cercam.

Criar um padrdo de producéo se torna necessario, ainda mais diante da
grande imprevisibilidade do meio jornalistico. Os fatos ndo sdo programados e 0s
imprevistos sdo diarios e, para isso, € importante ter o estabelecimento de um
conjunto minimo de regras para a tomada de decisdo do que deve ou ndo ser
aproveitado. Mas a criagdo de uma rotinando é exclusiva da classe dos jornalistas.
Berger e Luckmann, em Construcdo Social da Realidade, escrevem sobre a
questdo do ‘habito’ na vida do ser humano e como acgbes plangadas sdo
importantes para diminuir 0 numero de possibilidades possiveis e,
consequentemente, aliviar o homem psicol ogicamente, of erecendo:

(...) um fundamento estéavel no qual a atividade humana pode prosseguir com o
minimo de tomada de decisdes durante a maior parte do tempo, liberta energia para
decisdes que podem ser necess&rias em certas ocasides. Em outras palavras, 0
fundamento da atividade tornada habitual abre o primeiro plano para a deliberacéo
eainovacdo (BERGER e LUCKMANN, 1983, p. 78).

A noticiabilidade é outro critério determinante para a definicéo de qual fato
do dia € ou ndo noticia. Ele é aplicado a partir dos valores-noticia reconhecidos
nos acontecimentos: “Eles representam a resposta a seguinte pergunta: quais
acontecimentos sdo considerados suficientemente interessantes, significativos,
relevantes, para serem transformados em noticias?’ (WOLF, 2008, p. 202).

Escolher o que sera ou ndo noticia € um processo de selecdo. A enorme
quantidade de fatos (matéria-prima) e o pouco tempo para a producéo das noticias
impdem padronizacdo desses critérios dentro do possivel e sua facilidade de
aplicacdo, economizando tempo, esforco e dinheiro.

A construcdo da realidade pelo noticiario, portanto, possui diversas regras,
muitas explicitas, como os constrangimentos e aimposi¢éo de uma linha editorial,
como as implicitas, como a rotina de producéo e a cultura profissiona do
jornalista. O importante é perceber que de acordo com os tedricos do newsmaking
ndo se pode apontar uma ou outra caracteristica como determinante no processo.
Todas elas se combinam, formando uma estrutura mutavel que pode variar de
pessoa a pessoa, de empresa a empresa, de situacdo em situagdo. Portanto,
diferentemente das outras teorias aqui abordadas, ndo h& um ‘culpado’ para

definicdo do que € noticiavel e sim um conjunto de fatores presentes num
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processo de negociacdo liderado pelo jornalista que deve ser analisado de forma
precisa.

Devido a grande quantidade de variaveis, as pesquisas do newsmaking sdo
feitas a partir da técnica de observacdo participante. Isto porgue o importante néo
€ andlisar apenas o jornalista ou 0 produto do seu trabalho, mas toda a rotina de
producéo. Este € outro ponto de aproximagdo entre o newsmaking e sua base
tedrica, a Sociologia do Conhecimento:

Nosso ponto de vista, por conseguinte, é que a sociologia do conhecimento deve

ocupar-se com tudo aquilo que passa por “conhecimento” em uma sociedade,

independentemente da validade ou invalidade Ultima (por quaisquer critérios) desse
conhecimento. E na medida em que todo “conhecimento” humano desenvolve-se,
transmite-se e mantém-se em situacdes sociais, a sociologia do conhecimento deve
procurar compreender o processo pelo qual isto se redliza, de tal maneira que uma

“realidade” admitida como certa solidifica-se para o0 homem da rua (BERGER e

LUCKMAN, 1983, p.14).

Entretanto, os proprios jornalistas muitas vezes ignoram a multiplicidade de
fatores interferentes na sua rotina de produgdo e preferem se declarar como um
comunicador desinteressado, seguindo a teoria do espelho, alegando que retratam
fielmente arealidade e, dessa forma, defendendo sua autonomia (GANS, 2004). O
senso comum idealiza um comunicador que sgja objetivo, ndo interferente e ndo
opinativo e as empresas midiéticas, como visto anteriormente, defendem a
objetividade no desempenho do jornalista, procurando manter credibilidade e
evitar prejuizos com possivels processos contra seus funcionarios.

O simples ato de escolha entre uma palavra, entre o desenvolvimento do lide
e a preferéncia por uma foto ja carrega a subjetividade — inerente a qualquer
sujeito — no processo de selecdo. Negar isso € acreditar em uma isencdo
impossivel de ser alcancada. Além do jornalistaem si, a propriarealidade é fluida.
O que é rea pra um ndo necessariamente é real para o outro. A objetividade n&o
deve ser entendida como oposi¢éo a subjetividade e, ssim, que 0 método objetivo
deve ser adotado justamente por entender a inevitabilidade da subjetividade
(PENA, 2008).

Os autores gue trabalham com base na teoria do newsmaking defendem,
portanto, que sdo diversos os fatores interferentes na selecéo de acontecimentos e
na construcdo de noticias. Junto a essa relacéo de multiplos aspectos constituintes
da prética jornaistica, o cotidiano do profissional € marcado por uma autonomia

relativa quando ele deve redlizar diversas escolhas. Ao trabalhar com o
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inesperado, a informagdo, o jornalista cria métodos de selecdo e construcéo da
noticia baseado em critérios de noticiabilidade, ja rapidamente citados, que
colaboram na defini¢cdo das noticias diante de tempo e espacos reduzidos:

A previsibilidade do esquema geral das noticias deve-se a existéncia de critérios de
noticiabilidade, isto é, a existéncia de valores-noticia que os membros da tribo
jornalistica partilham. (...) Assim, os critérios de noticiabilidade sdo conjuntos de
valores-noticia que determinam se um acontecimento, ou assunto, é susceptivel de
se tornar noticia, isto €, de ser julgado como merecedor de ser transformado em
matéria noticiavel e, por isso, possuindo valor-noticia (“ newsworthiness”)
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