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RESUMO

A presente monografia busca compreender como 0s recursos interativos utilizados
pelos programas esportivos televisivos contribuem para participacdo do
telespectador na atracdo. Para isso, tém-se como objeto de estudo 0s recursos
interativos utilizados pelos programas esportivos televisivos. Para elaboragéo desta
monografia, foi realizado um estudo comparativo e uma revisdo bibliogréafica, a fim
de contextualizar a interacdo, suas ferramentas e 0s principais conceitos abordados
no estudo. Visto isso, foram analisadas as cinco edi¢cdes de cada programa que
abrangeram a final da Copa Libertadores da América de 2019. Deste modo, a
tematica requereu uma discusséo sobre quais ferramentas interativas séo utilizadas
nos programas e como é feita essa comunicacdo com o telespectador para que o
mesmo possa contribuir e participar da programacdo. Foi constatado que o0s
programas utilizam muito da interacdo digital e face a face, e que a atracdo mais

interativa nem sempre é a mais popular entre o publico.

Palavra-chave: Interacdo; programas esportivos; telespectador.



ABSTRACT

This research aims to understand how the interactive resources used by sport TV
shows contribute to the viewer's participation in the attraction. For this purpose, the
interactive resources used by television sports programs the object of study. To draw
up this investigation it was carried on a comparative study and a bibliographical
review intending to contextualize the interaction, its tools, and the main subjects
covered by the study. Subsequently, were analyzed the five editions of each TV
show that had focused on the final of the 2019 "Copa Libertadores da América Cup
(Liberators of America Cup)". Thereby, the subject required a discussion on which
interactive tools are used on sport TV shows and how the communication with the
viewer is established aiming to permit it to contribute and interact with the TV show. It
was evidenced that these sport TV shows frequently use interactive digital media and
face time interaction experiences and that the most interactive attraction is not

always the one most popular to the public.

Keyword: Interaction; sport shows; TV viewer.
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1. INTRODUCAO

Pode-se considerar a interatividade como uma possibilidade de acdo entre
uma ou mais pessoas, por diferentes meios de comunicacdo. A interacdo pode ser
realizada pessoalmente ou por meio de uma plataforma tecnoldgica, como se

analisa adiante neste trabalho.

A evolucéo tecnoldgica da televisdo pode ser considerada uma das formas de
classificacdo dos niveis de interatividade. Na interacdo nivel zero, a televisdo é em
preto e branco, possui poucas op¢des de canais e a Unica fungéo do telespectador é
alternar os canais, aumentar e diminuir volume, brilho, contraste; no nivel um a
televisdo ganha cores, controle remoto e novas emissoras; na interacao nivel dois 0s
equipamentos periféricos comecam a acoplar-se a TV, como o videocassete e 0s
jogos portateis, possibilitando uma facilidade aos usuarios, que podem utilizar esses
equipamentos para gravar oS programas para serem vistos posteriormente; o nivel
trés traz sinais de caracteristicas digitais a televisdo, na qual o publico pode
participar dos contetudos por meio de telefone, fax ou correio eletrénico; o quarto e
altimo nivel é o estagio da televisdo interativa, que viabiliza a participacao do publico
em tempo real, dando sugestbes de angulos e encaminhamentos para as
informacdes. Essas interacdes sao utilizadas em diversos programas jornalisticos,
incluindo os esportivos.

O jornalismo esportivo se desenvolveu no Brasil com a popularizagdo do
futebol. Os primeiros indicios de um noticiario esportivo no pais se deu por um que
nao era escrito em portugués. O jornal italiano “Fanfulla” comecou a circular
trazendo informacdes esportivas para a colbnia italiana em Sao Paulo. Somente em
1928 a Gazeta Esportiva aparece como um suplemento da famosa Gazeta e, ap0s
grande sucesso, o diario se tornou uma publicacdo independente. No entanto, foi no
Rio de Janeiro, em 1930, que apareceu um dos primeiros jornais dedicados
exclusivamente para o noticiario esportivo, o Jornal dos Sports, popularmente
conhecido como “o cor-de-rosa”.

A partir da década de 1960, os jornais passaram a dedicar cada vez mais
espago e com maior investimento econémico e técnico, comegaram a surgir os
cadernos exclusivamente destinados ao noticiario esportivo.

Desde o inicio, a editoria era tratada com menos relevancia dentro do cenario

do jornalismo nacional e atraia profissionais com menos ambi¢cdes dentro do
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mercado de trabalho. O jornalismo esportivo se reestruturou e se tornou uma das
principais editorias, com grandes adeptos a é&rea. A primeira transmissao
relacionada ao jornalismo esportivo na televisédo foi dois meses apés a final da Copa
do Mundo de 1950, quando o Brasil foi derrotado pelo Uruguai dentro do Maracana.
Nessa época, o jornalista Assis Chateaubriand colocava no ar a TV Tupi. Nos
primeiros dias de transmissdo da emissora, o programa Video Esportivo estreou
com o comando de Aurélio Campos. Um més depois ocorreu a primeira transmissao
de um jogo de futebol, ainda para um publico restrito, do confronto entre Palmeiras e
Séao Paulo. Adiante o esporte e as competicdes esportivas se tornaram frequentes
nas programacodes das emissoras brasileiras.

O “Esporte Espetacular”’, um dos objetos de estudo, € o programa esportivo
mais antigo da Rede Globo. Desde 1973 no ar, estreou com 0 objetivo de trazer
outras modalidades esportivas para conhecimento dos telespectadores, na época
em que o futebol predominava nos noticiarios.

No comeco, o “Esporte Espetacular’ apresentava os eventos esportivos
comprados do programa Wide World of Sports, da emissora norte-americana ABC.
Em 1976 o programa comecou a produzir o seu proprio material noticioso. Sete anos
apos sua estreia, 0 programa saiu do ar, retornando quatro anos depois.

O inicio do século XXI foi de mudancas no “Esporte Espetacular’. A partir de
2011, um novo estudio foi inaugurado para 0os programas esportivos da emissora.
Interatividade e mobilidade marcaram a nova fase, que até hoje, traz modernidade e
tecnologia aos telespectadores.

Outro programa que sera abordado neste estudo é o “Esporte Fantastico”, o
unico dedicado exclusivamente ao noticiario esportivo da Rede Record. No ar desde
2009, trata de temas de interesse geral, ndo s6 das modalidades mais populares. A
atracdo ja cobriu grandes eventos esportivos: Olimpiadas (2012), Pan-Americano
(2011), Copa do Mundo (2010), além dos Jogos Olimpicos de Inverno (2010), Jogos
Sulamericanos e Jogos da Juventude.

Esta monografia delimita-se em tracar uma comparacéo entre 0s programas
‘Esporte Espetacular” e “Esporte Fantastico”, analisando os tipos e niveis de
interacdo que sao utilizados para aproximar o telespectador do que estd sendo
veiculado através de cada programacdo. Com isso, poderd ser viavel verificar

possiveis similaridades e diferencas.
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A problematica levantada pela presente monografia busca identificar se os
tipos de interacdo sdo os mesmos utilizados nos dois programas e entre o “Esporte
Espetacular’ e o “Esporte Fantastico”, qual recebe maior nimero de interacdo e com
qual objetivo estas ocorrem. Parte-se da hipdtese que 0s programas possuem
formatos similares, pois buscam a aproximagdo do telespectador com a
programacao e sua participacdo na producdo do contetdo, com o uso de técnicas
de interatividade.

Toda pesquisa, projeto e trabalho precisa de objetivos e tem-se no presente,
como objetivo geral: discutir os niveis e tipos de interacdo com o telespectador dos
programas “Esporte Espetacular’ e “Esporte Fantastico”. A partir do objetivo geral
evidenciado podemos elencar os objetivos especificos expostos nessa monografia:
selecionar as edicdes dos programas onde serdo pesquisados 0s niveis de
interacdo; descrever os niveis de interagdo com o telespectador existentes nos
programas; estudar os efeitos dessa interacdo para entender as possibilidades
ofertadas através das mesmas e comparar 0s tipos e niveis de interacdo utilizados

pelos programas para atrair o telespectador.

O interesse pela tematica justifica-se pela importancia do assunto de
interatividade para a area da comunicacgdo jornalistica, entendendo suas origens e
referéncias. Outro fator que colabora como justificativa é a utilizacdo de canais
midiaticos em que o telespectador ndo € um mero receptor, e sim um colaborador da
producdo jornalistica esportiva. No atual cenario midiatico o publico participa da
construcdo das informacdes que serdo divulgadas, enviando videos, fotos,
mensagens e reclamacdes sobre os acontecimentos do cotidiano. Com a
disseminacéo da internet é eminente que 0s programas de televisdo estdo sempre
buscando uma forma de aproximar o telespectador daquilo que esta sendo
veiculado, transformando-o em um colaborador. A agilidade em encontrar essa

interacdo por meio das redes sociais facilita esse processo.

Os programas esportivos sdo atualmente uma area que gera grande
audiéncia para as emissoras. O “Esporte Espetacular” e o “Esporte Fantastico”
foram escolhidos por serem atracfes semanais da rede aberta de televisédo e
possuirem formatos similares, como tempo de duragdo, apresentacdo e matérias.
Foram selecionadas cinco edi¢cdes de cada programa no periodo em que antecedeu

a final da maior competicao de clubes de futebol das Américas, a Copa Libertadores
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2019, concentrado entre os dias 26 e 27 de outubro de 2019 a 23 e 24 de novembro
de 2019. Nessa época, o Flamengo, clube de maior torcida do pais voltava a final da

competicdo continental apés 38 anos de espera.

Apos a selecdo das edicles, sera realizada analise do periodo abordado, que
mostrara quais as interacdes que 0s programas utilizam para maior aproximacgao
com o telespectador. Em seguida, sera feita uma comparacgéo entre os niveis e tipos
de interacdo encontrados no “Esporte Espetacular” e no “Esporte Fantastico” e
assim, sera possivel apontar suas possiveis similaridades e diferencas. Depois de
finalizada, os resultados serdo dispostos em graficos com o intuito de facilitar o
entendimento sobre o assunto abordado. Também ser& efetuada pesquisa, a fim de
verificar as reacfes e registros apresentados pelo publico nas plataformas digitais
disponibilizadas pelos programas — como site, Facebook e Twitter. Com isso,
poderdo ser apresentados os resultados encontrados com o0 uso da interatividade
digital.

Em seu primeiro capitulo, o estudo é pautado pelos principais conceitos
discutidos no decorrer do trabalho. O segundo capitulo mostra o contexto historico
da interacado, seus niveis e caracteristicas. E no ultimo capitulo é feita a comparacéo
entre os programas “Esporte Espetacular’ e “Esporte Fantastico”, a fim de analisar
0os niveis de interacdo utilizados em suas programacfes e como isso afeta na
aproximacdo com o telespectador, que deixa de ser um mero receptor e passa a

participar do contetdo noticioso.
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2 CONCEITOS NORTEADORES

Este capitulo apresenta os conceitos norteadores para o decorrer da pesquisa
sobre a proposta de interacdo com o telespectador, entre 0os programas Esporte

Espetacular e Esporte Fantastico.

2.1 O meio digital e suas interacdes
2.1.1 Ciberespacgo

O ciberespaco pode ser considerado um espaco de comunicacao articulado
pela rede mundial de computadores e onde as informagcdes passadas sédo de
natureza digital. Como exemplifica Levy (1999, p. 92-93):

[...] o espago de comunicacdo aberto pela interconexdo mundial dos
computadores e das memorias dos computadores. Essa definicdo inclui o
conjunto dos sistemas de comunicacdo eletrbnicos (ai incluidos os
conjuntos de rede hertzianas e telefénicas classicas), na medida em que
transmitem informacdes provenientes de fontes digitais ou destinadas a
digitalizac@o. Insisto na codificacdo digital, pois ela condiciona o caréater
plastico, fluido, calculavel com precisdo e tratdvel em tempo real,
hipertextual, interativo e, resumindo, virtual da informagc&o que é, parece-
me, a marca distintiva do ciberespaco. Esse novo meio tem a vocagdo de
colocar em sinergia e interfacear todos os dispositivos de criacdo de
informacéo, de gravacdo, de comunicacao e de simulagéo. A perspectiva da
digitalizac&@o geral das informacdes provavelmente tornard o ciberespaco o
principal canal de comunicacdo e suporte de memoéria da humanidade a
partir do préximo século.

Entre todos os componentes que formam o ciberespaco — informacdes, seres
humanos, redes fisicas de computadores e programas — o que pode vir a sofrer
menos com as consequéncias do ambito virtual € o ser humano. Para Jungblut
(2003, p.113) “O ciberespaco €&, por exceléncia, um espaco altamente mutante”. Nele
tudo esta em transformacdo a todo o momento, sejam 0s computadores que
precisam de atualizacbes para melhora no desempenho; as informacdes que por ali
se propagam com alta velocidade e precisam ser sempre substituidas e renovadas;
0s programas que pela demanda de eficiéncia ou sdo descartados ou passam por
constantes melhorias. Tudo é temporario no ciberespaco, pois tudo é provisorio,
tudo que engloba esse ambiente estd para ser substituido por algo melhor, mais
moderno, e essa dindmica € a uUnica coisa que ndo pode ser interrompida nesse
espaco.

A Internet ndo é uma coisa estavel, ndo é uma tecnologia pronta. E uma

como uma cidade que esta em permanente construcao e cuja a vida dos
prédios é extremamente efémera. No Ciberespaco, o que ndo é presente, o
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gue nao é novidade, é arcaico, talvez objeto da arqueologia. Sdo tantas
coisas novas que para aprendé-las faz-se necessario esquecer. [...] Na
verdade, muitos navegadores do Ciberespaco ndo parecem preocupados
com registro e memoria histérica. Sdo mais ligados as memédrias artificiais,
importantes para 0 acesso e a manipulacdo da informacédo. Mantém-se
registros eletrénicos do saldo bancério, da producdo, dos acontecimentos,
mais por exigéncia de um mundo concreto, que funciona baseado em um
modelo anterior ao Ciberespaco. O Ciberespaco pode até reter registros
historicos em suas entranhas, mas, para seus usuarios, 0 que é significativo
€ o que circula na superficie efémera das telas: a informagéo atualizada
(FRANCO, 1997, p. 83, 86).

A web é um ambiente muito popular no ciberespaco e isso ocorre devido a
inUumeras possibilidades de navegacao por atalhos que ligam uma pagina as outras,
0 que torna o ambiente tdo importante e central no ciberespaco. Nao ha como néo
se deixar encantar por esse ambiente e pelos caminhos ciberespaciais que ele
possibilita [...] (JUNGBLUT, 2003), no qual comeca a navegar por um site e € levado
a outros, com contetdos um pouco distantes do primeiro acesso, mas de algum
modo, relacionados. Sendo assim, no ciberespaco sdo encontradas as midias
digitais.

2.1.2 Midias digitais

As midias séo sociais e abertas, e por isso, carregam diferentes ferramentas
relacionamento que permitem que 0s usuarios compartihem e criem lacos em

comum. Segundo Torres (2009, p.113) as midias sociais sao:

[...] sites na Internet que permitem a criagdo e o compartihamento de
informacdo e conteldo pelas pessoas e para as pessoas, has quais o
consumidor é ao mesmo tempo produtor e consumidor da informacéo. Elas
recebem esse nome porque sdo sociais, ou seja, sdo livres e abertas a
colaboragao e interacdo de todos, e porque sao midias, ou seja, meios de
transmissao de informacéo e contetdo.

A internet e as midias digitais possibilitaram a abertura de espacos de
interacdo em comunidade, proporcionando o estabelecimento de lagcos entres os
seres humanos. Segundo Martino (2014, p.9) “é quase um exercicio de imaginacao
pensar o cotidiano sem a presenca das midias digitais”. O carater interativo das
midias digitais ocasionou uma mudanc¢a na forma de se comunicar, e também na
relacdo entre as empresas e clientes. As midias sociais detém um grande poder de
formador de opinido, ja que o publico realiza pesquisas nas plataformas digitais

antes de adquirir os produtos ou servigos.

A forma que uma midia digital é organizada influéncia diretamente em com

qual qualidade as informacdes serédo absorvidas (RAMOS, 2016). Se for utilizada da
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maneira errada, so ira transmitir informacdes, sem a eficiéncia necessaria para o
entendimento e captacdo do contetdo pelo receptor. As midias digitais compartilham

seus produtos através das redes sociais.
2.1.3 Redes sociais

As redes sociais podem ser compreendidas como um tipo de conexao entre
seres humanos tracada pela maleabilidade de sua estrutura e dindmica com o0s
participantes. “Apesar de relativamente antiga nas ciéncias humanas, a ideia de rede
ganhou mais forca quando a tecnologia auxiliou a construgdo de redes sociais
conectadas pela internet, definidas pela interagdo via midias digitais” (MARTINO,
2014, p. 55). O avanco tecnoldgico também possibilitou uma maior interacdo na

comunicacao por meio das redes sociais.

Redes sociais podem ser confundidas com midias digitais (PIZETA;
SEVERIANO; FAGUNDES, 2016). No entanto, deve-se perceber que as redes
sociais sao o relacionamento entre as pessoas que estdo conectadas, enquanto as
midias sociais sdo 0s contelddos que 0s usuarios compartilham entre si, através das
redes sociais - como fotos e videos. Ambas estdo ligadas, mas possuem

significados distintos.

As redes sociais sdo diferentes e cada uma dispde de sua propria dinamica.

Isso esta relacionado, a construcdo particular da tecnologia por onde é criada a

interac&o social.

As listas de e-mail, um dos exemplos mais antigos de redes, tém uma
dindmica consideravelmente diferente, geralmente mais lenta, do que
conexdes instantdneas em redes sociais via celular. Mas ndo s6 a
velocidade caracteriza a dindmica de uma rede. O tamanho da mensagem
trocada, por exemplo, depende do tipo e dos participantes de cada rede —
para manter um exemplo, em uma lista de e-mails as mensagens tendem a
ser mais longas e mais profundas do que em sites de redes sociais
(MARTINO, 2014, p.56).

Conforme Marteleto (2001), a literatura das Ciéncias Sociais identifica dois
planos de redes sociais. O primeiro sdo as redes primarias, que é a interacao
cotidiana entre pessoas (familiares, parentes, amigos, vizinhos etc.). J& as redes
secundarias sdo formadas pela atuacdo conjunta de grupos, organizacbes e
movimentos que defendem interesses comuns entre a sociedade e compartilham
informacgdes e conteudos. Tendo em vista 0 apresentado, as redes sociais se tornam

Otimas ferramentas para a disseminagdo do marketing digital.
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2.1.4 Marketing digital

Assim como qualquer outra estratégia, o marketing precisa levar em
consideracdo as mudancas tecnolbégicas que estdo ocorrendo, como o surgimento
de novas ferramentas e plataformas. O marketing digital utiliza as habilidades do
meio digital para obter sucesso em suas acles e estratégias. Torres (2009, p. 45)

define marketing digital como:

[...] o conjunto de estratégias de marketing e publicidade, aplicadas a
Internet e ao novo comportamento do consumidor quando estd navegando.
N&o se trata de uma ou outra acdo, mas de um conjunto coerente e eficaz
de acbes que criam um contato permanente de sua empresa com Seus
clientes. O marketing digital faz com que seus clientes conhecam seu
negécio, confiem nele, e tomem a decisdo de comprar a seu favor.

A internet proporcionou um novo tipo de relacionamento entre empresas e
clientes, e o grande acesso a ela fez com que as empresas comecgassem a buscar

novas formas de aproximacdo com o publico-alvo.

Com a evolugdo da tecnologia da informacdo e da comunicacgéo,
especialmente a internet, o marketing evoluiu para o chamado marketing
eletrbnico, e - marketing ou marketing digital, conceito que expressa o0
conjunto de a¢cBes de marketing intermediadas por canais eletrdnicos como
a internet, em que o cliente controla a quantidade e o tipo de informacéo
recebida (LIMEIRA, 2003. p. 9).

A tecnologia de informacao propiciou uma nova visao para a economia, com a
queda dos gastos e a obtencdo de maior lucro, ja que agora ndo € preciso gastar,
por exemplo, com impostos relacionados a lojas fisicas (PIZETA; SEVERIANO;
FAGUNDES, 2016). O marketing digital também surgiu para transformar a internet
em uma grande area de consumo, e 0 uso marketing de experimentacdo pode

aumentar ainda mais o éxito nas vendas de produtos e servigos.
2.1.5 Marketing de experimentacao

O marketing de experiéncia € uma estratégia que tem o objetivo de criar um
elo de exclusividade que visa fortalecer o relacionamento da empresa com o publico.
Mais do que vender produtos e servicos, hoje as empresas podem proporcionar
experiéncias, sensacdes e emocdes, 0 que pode resultar, posteriormente, em
lembrancgas positivas. Ao participar de uma experiéncia, o consumidor deixa de ser
um receptor de informacdes e passa a fazer parte de uma marca a qual se identifica,

criando um vinculo.
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O Marketing de Experiéncias pode ser utilizado para alavancar uma marca
em declinio, diferenciar um produto dos concorrentes, criar identificagdo
para uma empresa, promover inovacdes ao consumidor ou colaborador e
induzir o consumo de certo produto ou marca com fidelidade,
proporcionando assim beneficios para a marca. (SILVA; TINCANI apud DE
AZAMBUJA; BICHUETI, 2016, p. 91)

Sendo assim, ha diferentes formas para a empresa utilizar o marketing de
experiéncias buscando uma aproximacdo com o publico alvo. De acordo com
Schmitt apud De Azambuja; Bichueti (2016, p. 92), a gestdo da experiéncia do

cliente, pode ser implantada em cinco etapas, que sdo moldadas pelo gestor.

Na primeira etapa, € preciso conhecer o contexto sociocultural em que o
cliente estd inserido, j& que isso permite ter os primeiros insights do que
sera possivel realizar. Na segunda etapa, deve-se encontrar o
posicionamento a ser utilizado, bem como o valor que o cliente pode
esperar do produto ou servico a ele fornecido. Em seguida, na terceira
etapa, € o momento de projetar a experiéncia da marca. Ja a quarta etapa,
em que ocorre a estruturacdo da interface do cliente, vai garantir a
continuidade da experiéncia, pois trata de todos os pontos de contato que o
cliente podera ter com a empresa. A quinta e Ultima etapa diz respeito ao
principio da continuidade — os clientes valorizam uma empresa dindmica,
gue se adapta as suas necessidades e traz sempre alguma melhoria ou
algo novo.

Com o uso do marketing de experiéncia é possivel distinguir o comportamento
dos clientes, visando resultados positivos para o publico e posicionamento para a
marca. No entanto, como pontua Rocha (2013) o marketing de experiéncia ndo é
imposto para gerar vendas e lucros imediatos. A meta tragada com as estratégias é
construir um vinculo com o cliente, despertando a necessidade de uma interacéo

com a marca.
2.2 Jornalismo e alguns conceitos

2.2.1 Jornalismo especializado

Dentro do jornalismo estéo situadas diversas areas dedicadas a cobertura de
tematicas especificas, que englobam o jornalismo especializado. Com isso, é

possivel definir o jornalismo especializado como:

A préatica profissional e também a subarea de estudos e pesquisas em
Jornalismo que contemplam o processo de producdo jornalistica voltado
para a cobertura qualificada de temas especificos. Ele se manifesta a partir
de fontes reconhecidas como competentes e autorizadas em determinadas
areas de conhecimento, e pela apropriacdo de um discurso especializado,
gue incorpora termos e expressfes comuns (e muitas vezes exclusivos)
dessas areas. Na maioria dos casos, o Jornalismo Especializado se localiza
em espagos (paginas, cadernos, programas, portais etc.) determinados,
seja como resultado do trabalho individual de profissionais (jornalistas ou
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ndo) capacitados para exercé-lo, seja como fruto do trabalho de um grupo
de profissionais, reunidos em editorias especificas (BUENO; SANTOS,
2015, p. 283).

Os profissionais que se dedicam ao jornalismo especializado, na maioria dos
casos, possuem formacgdo especifica ou complementar na area e experiéncia na
cobertura de assuntos relacionados a ela. Sob essa perspectiva, Bueno e Santos
(2015, p. 283-284) especifica que “muitos, embora formados basicamente em
jornalismo, tém, ao longo do tempo, buscado especializar-se em outras areas pela
adesdo a cursos de pos-graduacdo”. A pratica do jornalismo especializado requer
um conhecimento de conceitos e processos que abrangem a area de cobertura, 0

gue certifica a interagdo com as fontes.

Pensar em jornalismo especializado diz respeito a ter de buscar um
consenso sobre trés manifestacdes empiricas referentes as suas
especializacdes. 1) A especializacdo pode estar associada a meios de
comunicacao especificos (jornalismo televisivo, radiofénico, ciberjornalismo
etc) e 2) a temas (jornalismo econdmico, ambiental, esportivo etc), ou pode
estar associada 3) aos produtos resultantes da jungédo de ambos (jornalismo
esportivo radiofbnico, jornalismo cultural impresso etc) (TAVARES, 2009, p.
1).

Essa modalidade do jornalismo nao pode permanecer limitada aos
especialistas, mesmo que eles auxiliam para qualificar a cobertura, analisando
temas especificos e fornecendo informacfes. Outras fontes também devem ser
ouvidas, incluindo o cidaddo comum, que tem o direito de debater sobre assuntos

gue impactam na vida de toda a sociedade.

O jornalismo especializado também requer de uma linguagem mais
rebuscada, tendo em vista que o publico jA possui conhecimento e contato prévio
com assunto relacionado a area de especializacdo. A linguagem codificada, com
técnicas e expressdes que sao do conhecimento de quem busca aquela editoria do
jornalismo, mostra respeito ao conhecimento do leitor. O jornalismo especializado
também é feito para o leitor especializado. A afirmativa pode ser confirmada na
medida em que o jornalismo especializado tem como caracteristica a passagem
clara da informacdo, abordando todos os assuntos que concluiram no
acontecimento, com os dados obtidos durante todo o processo de apuracdo. Uma
das especializa¢Bes possiveis no jornalismo € na area esportiva, que ganhou muitos

adeptos ao decorrer dos anos.

2.2.2 Jornalismo esportivo
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O jornalismo esportivo se desenvolveu no Brasil com a popularizagdo do
futebol. Os primeiros indicios de um noticiario esportivo no pais se deu por um que
nao era escrito em portugués. O jornal italiano “Fanfulla” comecou a circular
trazendo informacdes esportivas para a colbnia italiana em Sao Paulo. Somente em
1928 a Gazeta Esportiva aparece como um suplemento da famosa Gazeta e, ap6s
grande sucesso, o diario se tornou uma publicagcédo independente. No entanto, foi no
Rio de Janeiro, em 1930, que apareceu um dos primeiros jornais dedicados
exclusivamente para o noticiario esportivo, o Jornal dos Sports, popularmente

conhecido como “o cor-de-rosa”.

O jornalismo esportivo tem como finalidade divulgar os acontecimentos em
relacdo ao esporte, o que esta relacionado desde o conceito da atividade como
ferramenta de inclusdo social até as modalidades de alto rendimento, onde estdo
aspectos como entretenimento e profissionalismo. O assunto que detém o interesse

da sociedade é pauta no jornalismo esportivo.

[...] € uma atividade especializada de Jornalismo na qual sdo transmitidas
informacdes, opinides (interpretacdes e criticas) e andlises do esporte em
gualquer aspecto de sua abrangéncia sociocultural. O jornalismo esportivo é
exercido por jornalistas com conhecimento em esportes em geral ou em
aspectos esportivo. (...) A cobertura jornalistica esportiva, na sua maioria, é
setorizada, podendo incidir sobre clubes, modalidades, entidades dirigentes
ou outros aspectos esportivos importantes (TUBINO, 2007, p. 719).

O jornalismo esportivo se diferencia de outras editorias pelo fato do esporte
despertar uma paixao no publico. Segundo Pena (2012, p. 81) “ao produzir seu texto
para jornal, radio ou internet, o jornalista esportivo tem que estar ciente de que esta
lidando com uma paixdo do leitor/telespectador”. Por isso, o profissional da area

esportiva precisa ter alguns atributos:

O profissional de qualquer area do jornalismo tem que ser inicialmente um
curioso e um bom contador de histérias. Na area esportiva,
especificamente, o jornalista tem que conhecer as regras, o regulamento
das diversas competi¢cdes, quem sdo os principais jogadores, quais sdo os
campeonatos etc. E, se for especializado em alguma modalidade, tem que
entender minuciosamente do assunto para ter um bom relacionamento com
os atletas e condi¢des de aprofundar-se em suas matérias (PENA, 2012, p.
82).

A é&rea do jornalismo dedicada ao esporte segue uma linguagem prépria (DA
SILVEIRA, 2009). Essa linguagem possui tanta popularidade que algumas
expressdes sao utilizadas no cotidiano da populacdo. No entanto, algumas

continuam especificas de cada modalidade. Também existem linguagens simbolicas
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e audiovisuais que precisam da interpretacdo do jornalista. Por isso, o jornalista
esportivo necessita de um alto grau de conhecimento na area. Os programas
esportivos e as competicbes sdo o0s principais produtos utilizados nesta

segmentacao do jornalismo.

2.2.3 Programas esportivos

O avanco tecnologico do aparelho televisdo e o grande interesse em relacao
ao esporte no territério nacional deram espaco para o surgimento de programas
dedicados exclusivamente ao meio esportivo, “ainda que estes fossem pautados por
modelos de contelddo geral, que seriam o0s jornais exibidos na época” (TOSTA,
2014, p. 14). A década de 1970 marcou a chegada destes programas, que foram
utilizados como base para a programacao atual, como é o caso do Globo Esporte e

do Esporte Espetacular, produtos da TV Globo.

Os programas esportivos se tornaram um avango na programacao televisiva,
no entanto, seu formato e estrutura sdo diferentes do que se presencia no
contemporaneo. No inicio, os programas eram influenciados pelo telejornalismo de
bancada ja existente, mesmo que utilizassem um pouco menos de formalidade,
seguindo a mesma linha de bancada, com dois jornalistas e apresentacédo direta das

informacdes.

Com o passar do tempo e com a ajuda dos avancos tecnoldgicos - como a
melhora na qualidade das imagens, uso de novas ferramentas para vinhetas, maior
namero de equipamentos nas coberturas, diferentes angulagbes etc — 0s programas
também criavam seus proprios métodos e caracteristicas. Toda essa mudanca
ocasionou no surgimento de uma nova tendéncia no jornalismo esportivo, 0

entretenimento.

Quando estreou, em 14 de agosto de 1978, o Globo Esporte comandado
por Léo Batista estava mais para um “telejornal de esportes” do que para
um programa de entretenimento. Era apresentado da tradicional bancada,
com textos lidos no teleprompter. Trés décadas e incontaveis revolucdes
tecnolégicas depois, especialmente a versdo apresentada em Sao Paulo,
por Tiago Leifert, o Globo Esporte €, antes de tudo, um programa de
televiséo. A bancada deu lugar & mobilidade do apresentador e a linguagem
engessada pelo teleprompter foi substituida pelo improviso e o (suposto)
bom humor, sem roteiro (OSELAME, 2010, p. 64).

Sendo assim, “por sua amplitude, por seu peso absolutamente extraordinario,

a televisao produz efeitos que, embora nédo sejam sem precedente, sdo inteiramente
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inéditos” (BOURDIEU 1997, p.62). Com isso, manifesta a necessidade ndo s6 de
entender o contetdo através dos programas esportivos, mas também quem s&o os
responsaveis pela criacdo e producdo de uma pauta, que € o principal meio para

representar as praticas esportivas para o publico.

2.3 O comportamento de interagéo
2.3.1 Audiovisual — Televiséo

A televisdo é considerada uma das maiores invenc¢des do século XX e a mais
popular delas. Desde o0 inicio os cientistas se preocupavam em relacdo a
possibilidade da transmissdo de imagens a longa distancia, ja que € com elas que as

informagdes s&o transmitidas.

O crescimento das midias digitais promoveu mudancas na gestdo das
empresas jornalisticas, na rotina de producéo de noticias e no surgimento de novos
canais de comunicacdo. Para Spinelli (2012) também vale ressaltar as
transformacdes tecnoldgicas ocorridas na area, que foram responsaveis pela criacéo
de equipamentos e ferramentas que agilizaram a producdo e veiculacdo do

contetdo noticioso.

Conforme Sabino, David-Silva e Padua (2003, p. 70) enfatizam, “a cultura
audiovisual na televiséo, fruto da interatividade entre sons e imagens desperta nos
telespectadores para leituras edificantes, possibilitando uma visibilidade facilmente
captada pelos sentidos”. O telespectador realiza interagao de diferentes maneiras ao
se deparar com o conteudo televisivo, 0 que ndo acontece apenas ho momento de
assistir televisdo, mas também antes do ato — uma vez que necessita de
conhecimentos prévios adquiridos durante sua trajetoria de vida. Por isso,
Paternostro (1987) postula que a televisdo compete com radio e jornal através da

imagem, utilizando sua atracdo para prender a atengéo do publico.

A reportagem informativa traz os fatos organizados de forma linear, seguindo
os elementos da linguagem audiovisual — offs, passagens e sonoras — para que 0
telespectador entenda o que esta sendo transmitido, sem possiveis indagacdes
sobre o evento que esta sendo difundido na tela. O audiovisual, em conjunto com as

inovacdes tecnologicas, possibilitou a aproximacdo com o telespectador.
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2.3.2 Telespectador

A primeira década do século XXI marcou o avanco da internet e fez com que
0 publico telespectador passasse a ter outro tipo de relacdo com os televisores e seu
conteudo. Agora, o telespectador pode assistir a televisdo enquanto navega na
internet e acessa as redes sociais por dispositivos como smartphones, e pode opinar

sobre o contetido que esta sendo passado.

Mesmo sem o conhecimento técnico e tedrico adquirido pelos profissionais
da imprensa nas faculdades de jornalismo, o pUblico passa a ser uma op¢éo
para os veiculos tradicionais que, inclusive, investem na capacitacdo do
telespectador como produtor de noticias (FRAZAO; BRASIL, 2013, p. 114).

A participacdo dos telespectadores contribui para a construcdo do cotidiano
que pode ficar muitas vezes a margem do olhar da propria empresa. Como destaca
Musse e Thomé (2015, p. 2) “desta forma, o publico participa do agendamento do
gue merece ser mostrado e discutido, uma estratégia que € enunciativa, mas
também comercial, trazendo o receptor para o outro lado, atraindo ndo sé sua
atencdo, mas também sua presenga”. Assim, o jornalismo passa a atender a todos,

ou seja, qualquer pessoa pode criar um produto noticioso.

Hoje, a producdo de jornalismo das TVs continua cobrindo os principais
assuntos, mas com a diferenca de que a participacdo do telespectador,
incentivada de varias maneiras pela propria emissora, colabora com a
producdo jornalistica, por meio das Redes Sociais e outras plataformas
digitais de interacdo na Internet. Tal situacdo se configura como um modo
de compartilhar com o publico a elaboracdo da agenda midiatica, aumentar
a audiéncia e reduzir os custos de producdo (CAJAZEIRA, 2013, p. 67).

Com a insercdo do publico nesse processo, a atividade produtiva e a rotina
profissional tomam novos rumos. Como é o caso dos telejornais, que deixam de
utilizar uma comunicacdo unilateral, de um para todos e passam a incluir os
telespectadores na producdo noticiosa, mesmo que a obrigacdo de verificar as
informagdes recebidas continue sendo dos jornalistas. Entretanto, essa participacéo
pode afetar no modo de fazer jornalismo e na qualidade do produto que sera
veiculado. Por isso, tem que levar em consideracdo o0 comportamento do

consumidor, ou seja, do telespectador participativo.
2.3.3 Comportamento do consumidor

O estudo da area dedicada ao comportamento do consumidor surge nos anos
1960, época que o crescimento da competitividade fez com que as empresas

comecassem a entender o comportamento do consumidor na hora de adquirir um
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produto. O principal objetivo era criar estratégias para obtengcdo de resultados

positivos. Como exemplifica Paix&o:

E por meio de tal estudo que as empresas percebem oportunidades para
satisfazer as necessidades de seus clientes. Estabelecido o processo de
sondagem ou de observacédo e analise das necessidades e dos desejos do
segmento focado, é possivel compreendermos o processo de compra € as
atitudes do cliente no momento do consumo. (PAIXAO, 2012, p. 20)

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000), o comportamento do
consumidor engloba as atividades em que as pessoas estdo diretamente envolvidas
na obtenc&o, consumo e disposi¢cao de produtos e servicos, incluindo 0s processos
determinantes que antecedem e sucedem estas acfes. E ainda, como pontua Rocha
(2004), além dos fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos, o
comportamento dos consumidores na hora da compra leva em consideracao fatores
politicos, econémico, tecnolégico, ambiental, e fatores mercadolégicos, como preco,

promocao e seu ponto de distribuicao.

[...] o comportamento do consumidor pode ser visto como um processo
decisorio, logico e estruturado de tomada de deciséo, onde o processo de
decisdo de compra envolve as seguintes etapas que se relacionam com o
comportamento do consumidor: (1) primeiramente; ha um reconhecimento
da necessidade; (2) busca de informacéo; (3) quais as alternativas de
produto e de compra; (4) decisdo de compra; e (5) qual o comportamento
pés-compra (SAMARA; MORSH apud BINOTTO et al, 2014, p.15-16).

A atividade de compra e consumo pode ter caracteristicas fisicas, mentais e
pessoais. A atividade mental se da pelo ato de decidir o que comprar, a fisica é
quando a pessoa esta se deslocando pela loja a procura do produto, e a interacdo
com os vendedores é caracteristica da atividade pessoal. Ap6s a escolha do produto

o cliente ainda tera uma interacdo com o caixa na hora de efetuar o pagamento.

No proximo capitulo analisaremos a interacdo, suas ferramentas, a busca
pela televisao interativa e como ela pode ser utilizada pelos programas esportivos

para a aproximacao com o telespectador.



27

3 A INTERACAO E SUAS FERRAMENTAS
3.1 Interacao face a face

Durante grande parte da existéncia humana a comunicagao entre pessoas era
realizada face a face, utilizando da oralidade para atingir o entendimento. A
interacdo face a face acontece quando duas ou mais pessoas estdo presentes e
compartilhando informacdes no mesmo espaco e tempo (THOMPSON, 1998). Por
ser feita de forma presencial, 0 emissor pode fazer uso de vocébulos — ali, aquilo,
agora — e supor que seja entendido. No entanto, esse tipo de interacao fica restrito,
pois para ser realizada os individuos precisam estar no mesmo espaco geografico

ou do deslocamento destes para outras localidades.

As interacdes face a face tém também um carater dial6gico, no sentido de
que geralmente implicam ida e volta no fluxo de informagcdo e
comunicacao; os receptores podem responder (pelo menos em principio)
aos produtores, e estes sdo também receptores de mensagens que lhe
sdo enderecadas pelos receptores de seus comentarios (THOMPSON,
1998, p.78).

Outra caracteristica da interacdo face a face € a possibilidade de utilizar
expressdes que podem ajudar no entendimento da mensagem que esta sendo ou
sera transmitida. Ou seja, as palavras podem estar acompanhadas de gestos,
expressdes — franzimento de sobrancelhas e sorrisos -, alteracdo no tom de voz e
assim por diante. “Por exemplo, para evidenciar que deseja a troca de turno, o
interlocutor pode dar pistas ao seu locutor através de gestos ou de expressdes
faciais sem interromper o que o outro esta tentando comunicar’” (OEIRAS; ROCHA,
2000, p. 152). Esses recursos auxiliam na compreenséo e facilitam o processo de

descompactar a mensagem pelo receptor.

Visto isso, mesmo tempos antes da popularizacdo da internet e da utilizagao
da interacdo pelos programas televisivos, Raymond Williams ja compreendia

interatividade como uma “possibilidade de resposta autbnoma, criativa e nao
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prevista da audiéncia, ou mesmo, no limite, a substituicdo total dos polos emissor e
receptor pela idéia mais estimulante dos agentes intercomunicadores” (WILLIAMS
apud FERREIRA, 2004, p. 44-45). Ou seja, a interatividade n&o surgiu apenas com o
uso das TICs — Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo — mas adaptou e se
transformou com o crescimento delas. Conforme Machado apud Ferreira (2004)
exemplifica em sua obra, a interatividade ganhou uma fortuna critica preciosa fora
do ambiente online, e a Unica diferenca entre eles € que o meio digital proporciona

uma contribuicéo técnica.

No entanto, com o0s adventos tecnoldgicos e crescimento da internet e das
redes sociais surgiram novas possibilidades de comunicacdo. Agora, as pessoas
podem interagir ndo sé com quem esta préximo, mas com qualquer pessoa, em
qualquer lugar do mundo, desde que tenham para tal acdo as ferramentas

necessarias para “cobrir’ esses espacos digitais entre as pessoas.
3.2 Interacdo mediada

Em contraste com a interacdo face a face, a interacdo mediada necessita do
uso de meios técnicos - papel, fios elétricos, ondas eletromagnéticas, etc -, que
possibilitam a transmissdao de informaces para individuos que estejam
remotamente no mesmo espaco, tempo ou em ambos. Na interacdo mediada os
participantes podem estar em contextos espaciais e temporais diferentes. Isto €&, as
pessoas ndo precisam estar proOximas umas das outras para que a interacdo

aconteca.

A interacdo mediada impossibilita o uso de expressdes simbodlicas que
auxiliam na comunicacéo, visto que ndo ha como pressupor que o receptor captara a
mensagem que esta sendo transmitida. “Ao estreitar o leque de deixas simbolicas,
as interacfes mediadas fornecem aos participantes poucos dispositivos simbdlicos
para a reducdo da ambiguidade na comunicagcdo” (THOMPSON, 1998, p. 79).
Quando vai escrever uma carta, por exemplo, a pessoa se priva a uma escrita
objetiva e de facil entendimento, pois ndo ha como optar por deixas associadas a

presenca fisica, como gestos, expressdes e entonacao.

Para Steuer apud Primo; Cassol (1999, p. 68), interatividade € “a extensédo em
que os usuarios podem participar modificando a forma e o conteido do ambiente

mediado em tempo real”’. Para o autor, ela € uma variavel voltada para o impulso e
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determinada pela estrutura tecnolégica do meio. Steuer (1993) apresenta trés
fatores que contribuem para a interatividade. O primeiro € a velocidade, que €
essencial na composicdo do no ambiente mediado, visto que a acdo interativa

instantanea do usuario altera o meio.

Enquanto, para ele, um livro ou um filme ndo apresentam nenhuma
interatividade, o telefone permite a interacdo em tempo real. Ja a secretaria
eletrbnica, mesmo sendo um servico ligado a telefonia, permite que se
grave mensagens, mas nada assegura qual sera o intervalo dessa gravagao
e a escuta da mensagem, e muitos menos se a resposta sera efetuada
(PRIMO; CASSOL, 1999, p. 68).

Ja a amplitude da interacao é estabelecida pela quantidade de caracteristicas
que podem ser manipuladas no ambiente mediado. Logo, a amplitude se refere as
possibilidades de alterac6es que podem ser feitas no meio. Quanto maior 0 nimero
de mudancas maior a amplitude de interatividade do ambiente. Estas mudancas
levam em consideracdo as caracteristicas do meio em que estdo inseridas, mas

estao inclusos:

a) ordenamento temporal — a ordem em que 0s eventos ocorrem; b)
organizacdo espacial — onde os objetos aparecem; c) intensidade — altura
do som, brilho das imagens, etc; e d) caracteristicas de frequéncia — timbre,
cor, etc. (PRIMO; CASSOL, 1999, p. 68-69).

Por fim, o mapeamento faz referéncia as formas com que as acbes dos
usuérios sdo conectadas no ambiente mediado. Com o crescimento da internet e
suas interfaces, surgiram novas formas de interagdo mediada. As pessoas passam a

estar conectadas e ha uma troca constante de informacdes e interacdes.

3.3 Interagéao digital

A internet surge no contexto da Guerra Fria, de um projeto de pesquisa militar
do governo norte-americano denominado ARPA (Advanced Research Projects
Agency). O objetivo era conectar os centros de pesquisas americanos com o0
Pentdgono e permitir a troca de informacdes de forma rapida e segura, além de
manter o pais informado e garantir a sobrevivéncia dos meios de comunicagdo no
caso de uma guerra nuclear. No entanto, eles ndo imaginavam que a internet

cresceria tanto quanto hoje.

Com o crescimento da internet e suas interfaces, surgiram novas formas de

comunicacdo. As pessoas passam a estar conectadas e ha uma troca constante de
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informacdes e interagbes. Sendo assim, a internet e 0s avangos tecnoldgicos

contribuem para a interagdo, mas ndo aumentam a interatividade.

Steve Outing discute a interacdo nas paginas eletrénicas. O autor levanta a
discusséo sobre os sites que se declaram interativos e suas limitagdes. De acordo
com Outing apud Primo; Cassol (1999, p. 70), “O termo € usado desde sites que
tenham um grande banco de dados que podem ser acessados pelos usuarios, fotos
panoramicas controladas pelo visitante da pagina até o envio de cartdes postais
eletrdnicos”. Porém, isso sdo apenas recursos que ajudam os usuarios e para ser
considerado interativo as pessoas precisam interagir com o conteudo. Para o site ser
realmente interativo, ele deve facilitar a comunicacéo entre os usuarios, além de unir
as pessoas e contribuir para comunicagcao entre 0s usuarios e a equipe que fica por

tras dos sites. Isso pode ser observado nas redes sociais.

Figura #1 - Instagram Esporte Fantastico

esportefantastico * Seguir

janicedecastro13 @ Foi uma ©
alegria contar a histéria da
@glaucia.cristiano! @ Vc é

guerreira demais, Glaucia! @@

— Ver respostas (1

maurine @ ...‘. (w]

mateosdemateus v
@glaucia.cristiano pqg saiu do

Santos? Adorava te ver jogando

com o manto alvinegro! Abs

Fonte: https://www.instagram.com/p/B9ZuOwGg_jY/

Para que haja uma relacéo de interacdo os sites precisam utilizar elementos
interativos que s&o necessarios para o jornalismo online, como: féruns de discusséo;
chat; enderecos eletronicos dos reporteres; mecanismo de feedback de artigos; sites
pessoais; sites de hobbies dos usuarios; nascimento, casamento e morte; pagina de
grupos comunitarios e adicionando comentarios de usudarios a dos criticos

profissionais.
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Como dito anteriormente, as relacfes interpessoais sdo necessarias para que
a interacdo aconteca. Primo (2000) sugere dois tipos de interagdo: mutua e reativa.
A primeira esta relacionada a um sistema aberto, no qual ha sempre uma troca entre
0os envolvidos e caso ocorra algo ambos serdo afetados e todo o sistema sera
modificado. “Esta forma de interacdo ndo se restringe apenas a presenca fisica dos
participantes; ela pode ser mediada por meios tecnolégicos desde que eles
proporcionem esta ampla forma de interacao” (FERREIRA, 2004, p. 41). Por isso,
pode se alcancar a interacdo de diferentes formas. JA 0 modelo reativo € mais
fechado, pois apresenta relacdes unilaterais e lineares. Dessa forma, ndo ha como
alterar a relacdo entre os participantes e, por ndo haver trocas com o ambiente, o
sistema ndo evolui. A situacdo deve ser planejada anteriormente para que se

obtenham os resultados esperados.

Figura #2 — Comentarios site Esporte Espetacular
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Fonte: https://globoesporte.globo.com/programas/esporte-espetacular/noticia/dia-de-estreias-egidio-
inaugura-quadro-no-ee-antes-da-primeira-partida-pelo-fluminense.ghtmi

Sims apud De Oliveira (2003) aponta trés dimensdes de interatividade,
especificamente no ambiente mediado pelos meios digitais. Estas seriam a do
engajamento (“navegacional” ou “instrucional”), a do controle (relativa a decisdes
navegacionais ou instrucionais — e a extensao das mesmas — a cargo do sistema ou
do usuario) e a do conceito interativo, a qual “proporciona uma indicagao do tipo de
interacao que pode ser esperada sob as variadas condicdes definidas pelo modelo”
(SIMS apud DE OLIVEIRA, 2003, p. 6) Esses tipos incluem a forma de interatividade

exclusivamente linear até os modelos mais elaborados de interacéo.



32

A interacdo digital proporcionou uma agilidade ao abordar a questdo da
televisdo interativa, pois através dos meios digitais os telespectadores passaram a
ter mais facilidade para interagir com os conteudos televisivos, em qualquer lugar e

a qualquer momento.

3.4 A busca pela televisdo interativa

A televisdo surgiu no Brasil em 1950, dois anos ap0s a primeira transmissao,
realizada de forma experimental, em Juiz de Fora, em comemorac¢ao ao aniversario
da cidade mineira. Conforme Mattos (2002) a popularidade e a facil disseminacéo do
meio radiofébnico obteve papel importante no desenvolvimento do meio que
agregaria som e imagem, o que levou a TV, em seu inicio, utilizar a estrutura propria
do radio, sendo que ndo haviam profissionais especializados nessa nova midia e

recursos. O periodo foi marcado pelo improviso.

Para colocar no ar a primeira emissora de televisdo no pais, Assis
Chateaubriant importou toneladas de equipamentos dos Estados Unidos. “As
transmissdes dos primeiros sinais na década de 1950 foram realizadas na capital
paulista, do alto do Banco do Estado de S&o Paulo e no proprio edificio da emissora,
no bairro do Sumaré” (CRUZ apud GARCIA, 2009, p. 02). Com a TV Tupi, o Brasil

foi apenas o quarto pais a ter uma emissora indo ao ar diariamente.

Com o passar dos anos, 0s programas televisivos comecaram cada vez mais
a adotar acdes inovadoras para a participacdo e interacdo do publico em seus
conteuados. Contudo, ndo ha uma linearidade na construcdo do conceito de
interatividade na televisdo, mas a ferramenta acompanha o meio a fim de uma
aproximacéo com o telespectador, principalmente na busca pela audiéncia. Antes da
popularizacdo da internet, os telespectadores tinham a opc¢édo de interagir com a
atracdo através de ligacOes telefonicas ou, posteriormente, mensagens instantaneas
pelo celular, como era comum nos programas “Vocé Decide” e “Big Brother Brasil”.
Depois, a internet facilitou e modificou a forma de interacdo, seja por uso de

mensagens em tempo real com o auxilio de hashtags, por participacdo em videos,
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etc. A figura abaixo ilustra o uso da hashtag para facilitar a comunicacéao do publico

com a atracao, através das redes sociais.

Figura #3 — Reis do Drible
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Fonte: https://globoplay.globo.com/v/8186868/

Lemos (1997) entende interatividade como uma nova forma de interacdo
técnica, de traco eletrbnico-digital, que se difere da interacdo analdégica que
caracteriza as midias tradicionais. O autor delimita o estudo da interatividade como
uma acao dialégica entre o homem e a técnica. A interacdo pode ser classificada em
niveis, levando em consideracdo a evolugcdo tecnoldgica da televisdo (LEMOS,
1997). Primeiramente, a interacdo nivel 0 é o estagio da televisdo em preto e
branco, que dispde de um ou dois canais. A funcéo do telespectador é basicamente
ligar e desligar o aparelho, regular volume, brilho ou contraste e trocar de canal. No
nivel 1 a televisdo ganha cores, mais canais e 0 controle remoto — 0 zapping

antecede a navegacao contemporanea na web. Ele facilita o controle do
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telespectador sobre o aparelho, mas ao mesmo tempo o prende ainda mais a

televisao.

Ja o nivel de interacdo 2 possibilita que alguns aparelhos periféricos se
acoplem na televisdo — videocassete, jogos eletrdbnicos e cameras portateis — o
telespectador ganha novas formas para apropriar-se da televisdo. Agora, além de
poder ver videos e jogar, o usuario também pode gravar programas para ver e rever
quando quiser. O nivel 3 proporciona o aparecimento de sinais de interatividade de
caracteristicas digitais. Nesse momento, o telespectador ja tem a opc¢éo de interferir
no conteudo da programacao através do telefone, por fax ou correio eletrénico. Por
fim, o nivel 4 € o momento da chamada televisdo interativa em que o publico pode
participar em tempo real, opinando na escolha de angulos, sobre o encaminhamento

de informacdes etc.

Pierre Levy (1999) diz ser possivel avaliar o grau de interatividade de um
veiculo de comunicacdo levando em consideracdo diversos eixos, dentre eles as
possibilidades de adequacdo e singularizar da mensagem transmitida, se a
comunicacdo € no sentido um-um - quando h& apenas um emissor para a
mensagem que esta sendo transmitida - ou todos-todos — quando varios emissores
podem disseminar uma informacédo -, a virtualidade, a implicacdo da imagem dos

componentes nas mensagens e a telepresenca.

Tendo em vista 0 apresentado até aqui, no proximo capitulo analisaremos a
interatividade, seus tipos e niveis nos programas “Esporte Espetacular’ e “Esporte
Fantastico” a fim de verificar como o uso desta colabora para a participacdo do
telespectador no contetdo das atracdes.
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4 ANALISE DAS INTERAGOES EMPREGADAS PELO “ESPORTE
ESPETACULAR” E “ESPORTE FANTASTICO”

A fim de responder a problematica abordada nesta monografia, esta etapa
analisa as técnicas interativas utilizadas nos programas “Esporte Espetacular’, da
Rede Globo, e “Esporte Fantastico”, da Rede Record, que facilitam a comunicacdo
com o telespectador, no periodo concentrado entre os dias 26 e 27 de outubro de
2019 e 23 e 24 de novembro de 2019, intervalo que antecedeu a final da Copa
Libertadores da América daquele ano. Essa data foi escolhida por ter como foco o
Clube de Regatas do Flamengo, time de futebol, finalista da competi¢éo e clube com
0 maior numero de torcedores do pais — algo em torno de 40 milhdes, segundo

pesquisa do Datafolha de 2019.

A proposta da andlise é verificar quais as interagdes que sédo aplicadas nos
programas e como estas facilitam a abertura de novas formas de comunicacéo e
interacdo com o0s telespectadores. Para isso, 0s conteudos serdo retirados do

Globoplay e da pagina do Youtube do “Esporte Fantastico”.

Mesmo sendo programas televisivos, o “Esporte Espetacular’ e o “Esporte
Fantastico”, na maioria das vezes, fazem uso da interatividade digital, através de
possibilidades de comunicagdo nas redes sociais - como 0 uso de hashtags e
enquetes para votacao -, para a aproximacao com os telespectadores. As inovacdes
tecnologicas possibilitaram novas formas de comunicagcado e, com isso, as empresas
comecaram a utilizar desses meios para se comunicar e atingir o publico alvo. Um
dos mecanismos que se pode encontrar nas duas atragdes é o uso de hashtags que
exemplificam sobre o quadro que estad no ar, e facilita os comentarios do publico

através das redes sociais.
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4.1 Edi¢cdes dos dias 26 e 27 de outubro

O “Esporte Fantastico” do dia 26 de outubro faz o uso da interacéo digital,
através do emprego da “hashtag EsporteFantastico”, elemento presente em todas as
edicdes da atracdo e que facilita a comunicacéo e o feedback dos telespectadores.
Além disso, se faz presente a interagcdo face a face, quando duas ou mais pessoas
compartilham informagdes no mesmo espaco e tempo. Na matéria citada, a repoérter
interage com os torcedores na porta do Maracand, apos a classificagcdo do
Flamengo para a final da Copa Libertadores da América, questionando sobre a

emoc¢ao do momento vivenciado.

Figura #4 - Libertadores: conselhos de campeéo

LIBERTADORES: CONSELHOS DE CAMPEAO
F —

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=trkgHmZMKLg

O “Esporte Espetacular” do dia 27 utiliza da interacdo face a face em uma
matéria sobre o time argentino River Plate, que chegava a terceira final da
Libertadores em cinco anos. O reporter interage com o0s torcedores apds a
classificacdo para a deciséo, falando sobre a importancia do treinador e paixao pelo
clube. A interacdo face a face também é encontrada na matéria sobre o primeiro
jogo do Grémio apos a derrota na semifinal da Libertadores. Esta acontece quando
os torcedores participam da construcdo da matéria, fazendo comentéarios e dando

suas opinides sobre a eliminagéo do time na competigéo.

4.2 Edi¢cdes do dia 02 e 03 de novembro


https://www.youtube.com/watch?v=trkgHmZMKLg
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Na edi¢ao do “Esporte Fantastico” do dia 02 de novembro, além da hashtag
caracteristica do programa, pode-se observar a interagdo com os telespectadores no
quadro “Sem Prorrogacao”. Nele, o publico manda perguntas para o ex-jogador de
futebol Muller, que se aposentou dos gramados em 2005 apoOs atuar em clubes
como S&o Paulo, Torino (ITA), Santos, Palmeiras, Cruzeiro, e ser tetracampeao
mundial com a selecdo brasileira. Encontra-se também a interagdo face a face,
quando a repérter entra ao vivo e conversa com alguns torcedores, questionando
qual seria o placar do confronto entre Flamengo e Corinthians, pelo Campeonato

Brasileiro, que aconteceria no dia seguinte ao programa.

Figura #5 — Sem Prorrogacgéo

#EsporteFantastico

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=cF2m8bgZUtl
No “Esporte Espetacular” do dia 03 os torcedores podem interagir
participando de uma votagdo no site do globoesporte.com, para decidir a melhor
escalacdo entre os times do Flamengo de 1981 e 2019. O resultado aparece durante

0 programa.

Figura #6 - Qual Flamengo é melhor? O de 81 ou de 20197
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Fonte: https://globoplay.globo.com/v/8056924/

Ainda nesta discussao, o repdérter utiliza a interacéo face a face quando vai as
ruas para saber a opinido dos torcedores, levando um quadro — em forma de campo

— para o publico montar sua escalacao preferida.
4.3 Edi¢cdes do dia 09 e 10 de novembro

O “Esporte Fantastico” do dia 09 trata sobre diferentes assuntos do mundo
esportivo. Para atingir a interacdo, neste dia, o Unico elemento encontrado € a
hashtag, j& comum na atracdo. Essa ferramenta proporciona ao telespectador

encontrar sobre assuntos de seu interesse relacionados ao programa.

A edicdo do “Esporte Espetacular” do dia 10 aborda diferentes temas como
Futebol, Férmula 1 e Esportes Olimpicos. A maior reportagem deste dia, com 37
minutos de duracdo, é sobre Skate e a tradicional disputa da “MegaRampa”, que
ocorre todos os anos. O desafio ocorre nos Estados Unidos, na rampa criada na
casa de Bob Burnquist, skatista brasileiro. Nesta edi¢do, a “MegaRampa” mostrou a
superacdo de um cadeirante, que desafiou a rampa com altura equivalente a um
prédio de oito andares. Sendo um evento frequente e de grande repercussao, o
programa utilizou de uma hashtag para facilitar a comunicacéo dos telespectadores.

Figura #7 — Desafio da "MegaRampa”
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Fonte: https://globoplay.globo.com/v/8075887/

Segundo o Twitter, a hashtag, caracterizada pelo simbolo #, é usada para
organizar palavras-chave ou tépicos na rede social. A funcdo permite que as
pessoas encontrem com facilidade os topicos de seu interesse. Quando o
assunto se destaca, ele vai passar nos Trending Topics — assuntos mais

comentados — para mostrar que aquilo € considerado uma tendéncia.

Figura #8 - Comentério Twitter #MegaRampa

E tanta gente reclamando da vida e um cara de cadeira
de rodas mostra que somos muito ingratos , que

exemplo de superacao simplesmente fantastico .
#megarampa #esporteespetacular

12:14 PM . 10 de nov de 2012 em Rio de Janeiro, Brasil - Twitter for iPhone

4 Curtidas

O a O

(>

Fonte: https://twitter.com/status/1193547426650640385

Sendo assim, a funcdo € utilizada pelos programas para atrair mais
telespectadores e audiéncia para suas programacoes.
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4.4 Edi¢cOes do dia 16 e 17 de novembro

No dia 16, o “Esporte Fantastico” faz uso da interacdo digital, através da
“‘hashtag EsporteFantastico”. Com ela, o telespectador pode comentar sobre o
programa através das redes sociais. Também aparece a interacdo face a face,
quando ha a comunicacdo com o publico. Como exemplo, quando a reporter esta
nas ruas perguntando a opinido de torcedores do Flamengo e rivais sobre uma
possivel ida de Neymar para o clube carioca. Em outra matéria, o publico nas ruas

expressa sua opiniao sobre os piores do Campeonato Brasileiro.

Pode-se encontrar na edicdo do “Esporte Espetacular’ do dia 17 a interacéo
face a face em pelo menos trés matérias. Nelas, ha uma troca de comunicacao
direta entre o repérter e o publico. Na matéria sobre mundial de Free Fire, realizado
no Rio de Janeiro, o replrter se comunica com o publico, perguntando o que eles

estdo fazendo durante o intervalo da competicao.

Figura #9 — Rio de Janeiro recebe mais um mundial de Free Fire

Fonte: https://globoplay.globo.com/v/8094156/

Outra matéria em que se visualiza a interacéo face a face € sobre a partida

entre Flamengo e River em um campeonato no Piaui. Nela, o reporter interage com
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0 publico fazendo perguntas sobre o confronto. A Ultima aborda a Férmula 1 e um
grupo de fas do piloto alem&o Sebastian Vettel. A repérter pergunta de onde elas

sao e faz intermédio na comunicag¢do com o piloto.
4.5 Edi¢cdes do dia 23 e 24 de novembro

No fim de semana da decisdo da Copa Libertadores da América, 0s
programas tiveram como assunto central o Flamengo, time brasileiro e finalista da

competicao.

A edicdo do “Esporte Fantastico” do dia 23 de novembro foi ao ar algumas
horas antes da decisédo e, por isso, falou mais sobre a preparacdo do time e a
estadia em Lima, no Peru, pais situado na América do Sul e palco do confronto
contra o time argentino River Plate. Como ja utilizado em todas as edicfes, a
hashtag esteve presente para os telespectadores comentarem sobre os assuntos
discutidos, pelas redes sociais. Assim, o publico vira um colaborador do conteudo
que esta sendo noticiado. Além disso, ha a interagéo face a face quando o reporter
conversa com torcedores do Flamengo que viajaram de todas as partes do Brasil
para assistir a final da competicdo continental e mostram toda a expectativa para o

confronto.

Figura #10 — Comentario Twitter #EsporteFantastico

. )

Quem nasceu em 3 coracoes foi o Edson... O Pelé

nasceu em Bauru. #EsporteFantastico

Fonte: https://twitter.com

Ja o “Esporte Espetacular” foi ao ar apés a decisdo e, logo, mostrou a

conquista do Flamengo, a chegada do clube no Brasil e a festa da torcida. Com isso,
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a interacao face a face esteve muito presente da edigcdo, com a comunicagdo com
os torcedores durante a comemoracao do time. Em uma das matérias, a equipe do
programa foi para Lima de Onibus junto com torcedores, e mostrou todas as
dificuldades encontradas. Inclusive, no dia 24, o “Esporte Espetacular’ registrou a
maior média de audiéncia desde 2002. A atracao atingiu os 22 pontos no Ibope, com
51% de participagéo e picos de 27 entre 9h e 13h05 no estado do Rio de Janeiro, de

acordo com dados do Observatorio da Imprensa.

Os gréficos abaixo exemplificam o citado anteriormente, mostrando quantos
VTs foram ao ar em cada atracdo, durante o periodo analisado, e em quantos se

podem encontrar recursos de interacao.

Gréfico #1 — VTs e interagbes no “Esporte Espetacular”
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Fonte: Autora da pesquisa

Agora verificamos a comparacao no “Esporte Fantastico”, programa que vai

ao ar todos os sabados na Rede Record.

Gréfico #2 — VTs e interagbes no “Esporte Fantastico”
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Fonte: Autora da pesquisa
Visto isso, vale ressaltar que o “Esporte Fantastico” disponibiliza hashtag em
todas as matérias veiculadas. Por isso, pelo menos um tipo de interacdo se faz
presente em todo o programa. Ja no “Esporte Espetacular’, a hashtag so6 é utilizada
em matérias especiais e, diante disso, outras ferramentas interativas precisam ser
ofertadas no decorrer dos contetdos noticiosos, para que o telespectador possa

participar da construcdo da atracao.

O “Esporte Espetacular’ e o “Esporte Fantastico” também dispdem de paginas
online viabilizam a interacé@o do publico. Os programas possuem perfis nas principais
redes sociais, como Facebook, Twitter e Instagram, além do préprio site. Nestas
redes, sdo publicadas as matérias em que vao ao ar nas edicdes, videos e ha a

opcédo de comentarios.

Figura #11 - Facebook “Esporte Espetacular”
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Fonte: https://www.facebook.com/EsporteEspetacular

Em seu site, o “Esporte Fantastico” disponibiliza um numero de Whatsapp
para que os telespectadores possam se comunicar com a producédo do programa.
No entanto, quando clica no local para ser direcionado para a conversa, aparece a
mensagem que o numero de telefone ndo estd disponivel no aplicativo de

mensagens.

Figura #13 — “WhatsApp Esporte Fantastico”

O numero de telefone
+5511997177777 nao esta no

WhatsApp.

Fonte: WhatsApp

Também h& a opcdo de enviar uma mensagem com uma sugestdo
diretamente da péagina. Para isso, o interessado deve colocar alguns dados

pessoais, como nhome, e-mail e telefone, e logo apdés a mensagem.
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Figura #14 - Mande sua sugestdo para o0 Esporte Fantastico
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Fonte:http://recordtv.r7.com/esporte-fantastico/quadros/mande-sua-sugestao-para-o-esporte-
fantastico-30052019

Outra funcionalidade interativa encontrada no site € a possibilidade de
participacdo no quadro “Pingou na rede”. Neste, os telespectadores enviam videos
que podem ser passados no programa. Porém, durante o periodo analisado, o
quadro nao foi ao ar. Ja nas redes sociais, 0 “Esporte Fantastico” é ativo com

publicacdes no Facebook, Instagram e Twitter, que juntos, somam mais de 220 mil

seguidores.
Figura #15 - Mande seu video para o Pingou na Rede
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Fonte:http://recordtv.r7.com/esporte-fantastico/quadros/mande-o-seu-video-para-o-pingou-na-rede-
30102019



46

No site do “Esporte Espetacular’” a unica opc¢ao de contato é através dos
comentarios das matérias, local onde o publico pode opinar sobre o que esta sendo
discutido. O “Esporte Espetacular’ ndo é ativo nas redes sociais. Mesmo com mais
de um milhdo de seguidores no Twitter, a rede esté inativa desde maio de 2018. O
mesmo acontece na pagina do Facebook, com mais de 2,5 milhdes de curtidas.

Ademais, o programa nao possui perfil no Instagram.

Figura #16 - Twitter “Esporte Espetacular”
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Fonte: https://twitter.com/eespetacular

Apbés a andlise, observa-se que o0s principais tipos de interacdo que o
“Esporte Espetacular” e “Esporte Fantastico” utilizam €& a face a face, com os
repérteres interagindo com o publico nas ruas e a digital, com o auxilio dos meios
tecnolégicos e das redes sociais. Percebe-se, no entanto, que o programa da Rede
Record é mais ativo nas redes sociais, com publicacdes no Facebook, Instagram e
Twitter, além de atualizagbes no site. Mesmo assim, a atracdo da Rede Globo

possui mais adeptos nas redes.
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5 CONCLUSAO

A partir de todo o conteudo discutido e analisado até aqui, foi possivel
observar como o “Esporte Espetacular”’, da Rede Globo, e o “Esporte Fantastico”, da
Rede Record, fazem uso de recursos interativos durante suas programacoes, que
auxiliam na comunicacdo e interacdo com os telespectadores. A escolha dos
programas teve como base suas caracteristicas principais - por serem atracdes
semanais, veiculadas na rede aberta de televisdo durante o fim de semana,

possuirem formatos similares etc.

Visto isso, foi possivel identificar que o “Esporte Espetacular’ e o “Esporte
Fantastico” utilizam da interacdo de diferentes formas buscando a aproximacao do
publico, seja ela direta ou indireta. Nota-se também que ha uma preocupacao, pelos
dois programas, em disponibilizar o contetdo que foi ao ar nas plataformas digitais
adotadas pelos veiculos — Globoplay, site e Youtube -, para que o telespectador

possa ver/rever alguma matéria.

Retornando a problematica abordada pelo presente trabalho, os principais
tipos de interacdo encontrados nos dois programas foram a digital, intermediada
pelas redes sociais, e a face a face, tendo como elo a comunicacdo direta do
repOrter com o publico, seja de forma gravada ou ao vivo. Perguntas basicas de
como foi 0 jogo, a expectativa para o proximo confronto e opinides pessoais sobre
determinado assunto do universo esportivo fazem com que o publico deixe de ser
apenas um receptor da mensagem, e passe a colaborar na producédo do contetdo

noticioso.

O “Esporte Fantastico” disponibiliza de hashtag durante toda a atracdo. Como
citado anteriormente, esse recurso facilita a procura por assuntos abordados no
programa pelas redes sociais. Logo, pelo menos um meétodo interativo € utilizado em
todas as matérias, que se soma a outros meios em busca da participagdo do
telespectador. J& no “Esporte Espetacular” a ferramenta fica restrita a eventos
especiais, como foi o caso da Mega Rampa. Apesar da inexisténcia visual durante o
periodo analisado, se realizada buscas nas principais redes sociais, pode-se

encontrar pessoas comentando sobre a atracdo com o auxilio do recurso interativo.

Em relacdo a interacao nos meios digitais, o “Esporte Fantastico” se faz mais

presente no ambiente virtual. O programa da Rede Record possui perfis nas
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principais redes sociais — Twitter, Facebook e Instagram — publicando contetdos
para 0 publico alvo e buscando uma aproximacdo com este. A opcao da
disponibilidade de um numero de WhatsApp também pode ser encontrada no site,
mesmo que no momento ndo esteja disponivel para comunicacdo direta com a
producdo. Essa ferramenta seria um diferencial para atracdo — tendo em vista a
praticidade, j& que a maioria das pessoas esta conectada a todo 0 momento através
dos smartphones. No entanto, pode ser substituida pela opcdo de mandar uma
sugestdo através do site, mas ndo ha como ter um retorno e saber se a mensagem
foi recebida. Outro recurso disponivel para a interacdo dos telespectadores no
“Esporte Fantastico” € o Pingou na rede. Apesar disso, mesmo com a opg¢ao no site
para enviar um video que pode ser passado no programa, o quadro nao foi ao ar no

periodo analisado.

Pensando em relagdo ao “Esporte Espetacular’ percebe-se que o programa
poderia usar melhor o grande publico que tem nas redes sociais para oferecer mais
meios interativos para este participar do conteiddo. Com mais de 2,5 milhdes de
seguidores no Facebook e um milhdo no Twitter, a atracdo ndo posta nenhum
contetdo ha mais de dois anos. No site, a Unica forma do publico se comunicar com
0 contetdo é na aba de comentarios das matérias. Nao ha um meio direto para o
telespectador se comunicar com a producédo do programa. Mesmo sendo mais ativo
nas redes sociais, o “Esporte Fantastico” ndo tem um grande numero de adeptos e
seguidores se comparado ao programa da Rede Globo, tendo mais de 250 mil

seguidores somando todas as plataformas utilizadas.

Portanto, observa-se que os programas utilizam interacdes digitais e face a
face em suas programacfes. Mas nem sempre 0 uso desses meios € sinbnimo de
audiéncia e engajamento com o publico. Outros fatores colaboram para isso, como
temas abordados, visual, apresentadores e até mesmo a preferéncia por uma
determinada emissora. Desta forma, conclui-se que o programa mais interativo pode

nao ser o mais popular entre os telespectadores.

Espera-se que esse seja apenas um ponto inicial para futuros estudos sobre
COmMo 0s programas esportivos fazem uso da interagcdo para uma aproximagao com

os telespectadores.
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