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RESUMO

O presente trabalho analisa o fendmeno denominado “Flapress”, termo
popularmente utilizado para se referir a percepgéo de favorecimento midiatico ao
Clube de Regatas do Flamengo em detrimento de outros clubes brasileiros,
especialmente os do Rio de Janeiro. A pesquisa investiga como a midia esportiva
nacional, em especial a de eixo Rio—S&do Paulo, constréi simbolicamente a
imagem do Flamengo, influenciando o imaginario coletivo e as narrativas
esportivas no pais. Através de uma abordagem tedrico-metodoldgica que articula
autores como Muniz Sodré, Theodor Adorno, Max Horkheimer, Eugénio Bucci,
Pierre Bourdieu, Antonio Gramsci e McCombs & Shaw, o estudo examina
manchetes, transmissdes, chamadas televisivas e declaragdes de jornalistas. Os
resultados evidenciam um padréao de valorizagdo simbdlica do Flamengo,
caracterizado pela exaltacdo de suas vitorias, suavizagao de suas derrotas e
pela maior énfase emocional em sua cobertura, em contraste com o tratamento
critico ou marginal dado a outros clubes. Essa dindmica revela o entrelagamento
entre interesses comerciais, hegemonia cultural e praticas editoriais,
questionando a imparcialidade e a ética do jornalismo esportivo contemporaneo.

Palavras-chave: Jornalismo Esportivo; Imparcialidade; Flapress; Midia;
Industria Cultural.



ABSTRACT

This study analyzes the phenomenon known as “Flapress”, a term popularly used
to describe the perceived media bias in favor of the Clube de Regatas do
Flamengo compared to other Brazilian football clubs, especially those from Rio
de Janeiro. The research investigates how the national sports media, articularly
that centered in the Rio—Sao Paulo axis, symbolically constructs Flamengo’s
image, influencing public perception and shaping sports narratives in Brazil.
Drawing on theoretical frameworks from authors such as Muniz Sodré, Theodor
Adorno, Max Horkheimer, Eugénio Bucci, Pierre Bourdieu, Antonio Gramsci, and
McCombs & Shaw, the study examines headlines, TV broadcasts, promotional
calls, and statements from journalists. The findings reveal a consistent pattern of
symbolic valorization of Flamengo, characterized by the glorification of victories,
the mitigation of defeats, and a more emotional treatment compared to rival clubs.
This dynamic illustrates the intersection between commercial interests, cultural
hegemony, and editorial practices, ultimately challenging the principles of
impartiality and ethical balance in contemporary sports journalism.

Keywords: Sports Journalism; Impartiality; Flapress; Media; Cultural Industry
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1. INTRODUCAO

O trabalho tem como objetivo analisar a imparcialidade no jornalismo
esportivo brasileiro, com énfase no fenbmeno denominado “Flapress”, termo
popularmente utilizado para descrever uma suposta tendéncia de parte da
imprensa em favorecer o Clube de Regatas do Flamengo em comparagao aos
outros clubes. A pesquisa néo parte da premissa de que essa parcialidade &
comprovada, mas busca investigar criticamente se ha, de fato, indicios de um
tratamento diferenciado na cobertura jornalistica dedicada ao clube carioca em
comparagao com outros grandes times do futebol nacional, especialmente seus

rivais regionais: Fluminense, Vasco da Gama e Botafogo.

A delimitagdo do estudo concentra-se na anadlise de matérias veiculadas
por meios de comunicagao esportivos entre os anos de grandes conquistas entre
os clubes cariocas, periodos em que o Flamengo, e seus rivais, obtiveram suas
maiores conquistas. Serao considerados veiculos tradicionais da grande

imprensa, como a TV Globo e seus veiculos como o Globo Esporte.

A abordagem metodolégica adotada foi a analise de conteudo, a fim de
observar aspectos como a escolha de pautas, a linguagem empregada nos
titulos e textos, a frequéncia de cobertura, os enquadramentos utilizados
(framing), a selecdo de fontes e a profundidade das criticas ou elogios em
diferentes contextos. Todos embasados e retirados de matérias feitas pelo grupo
Globo, para fins de comparagéao entre os clubes e seus materiais. O grupo Globo
foi escolhido por ser um dos maiores veiculos de informacao no Brasil, e por ser
um veiculo carioca e estar totalmente inserido no dia a dia da cidade do Rio de

Janeiro.

A delimitagao tedrica da pesquisa esta ancorada em autores como Muniz
Sodré, que interpreta o jornalismo como uma pratica discursiva que constroi
sentidos e ndo apenas reproduz a realidade; Luiz Beltrdo, que discute a ética e
0 compromisso social do jornalismo; e em estudos contemporaneos sobre midia

esportiva, espetaculo e opiniao publica. Com isso, o trabalho busca analisar se
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a cobertura jornalistica do Flamengo contraria os principios da imparcialidade e

da ética profissional, fundamentais para o exercicio do jornalismo responsavel.

Ao restringir o objeto de estudo ao periodo de conquistas e aos principais
veiculos de midia esportiva nacional, tanto tradicionais quanto digitais, a
pesquisa pretende oferecer uma analise detalhada e contextualizada da forma
como a imagem do Flamengo é construida e difundida na imprensa, contribuindo
para o debate sobre a credibilidade da midia esportiva brasileira, os interesses
comerciais envolvidos na cobertura jornalistica e o impacto que isso pode gerar

na percepgao dos torcedores e no proprio ambiente esportivo nacional.

Como os meios de comunicagao brasileiros, como emissoras de TV, sites
especializados e redes sociais, deixam a imparcialidade de lado, algo
fundamental no jornalismo e influenciam a cobertura do Flamengo para
apresentar uma imagem mais positiva do clube? E como isso pode ser visto

como uma pratica sistematica de "Flapress"?

A ideia principal desta pesquisa é que a forma como a midia jornalistica
‘esquece” a imparcialidade dos fatos e cobre o Flamengo, grandes veiculos
como a Rede Globo, tende a ser muito mais favoravel em comparagdo com
outros clubes. Isso ndo se deve apenas a popularidade do Flamengo, mas
também a interesses comerciais e contratos publicitarios que beneficiam as
emissoras de TV e portais de noticias. Essa dinamica resulta em uma
manipulacéo das narrativas, onde as acdes do clube sao destacadas de maneira
positiva, enquanto suas falhas sdo minimizadas ou distorcidas, criando uma
imagem do Flamengo que pode ser mais favoravel do que a realidade do time

realmente permite.

Analisar como a midia esportiva brasileira, por meio de suas narrativas e
abordagens, favorece o Flamengo em comparacao a outros clubes de futebol,
identificando os elementos e praticas jornalisticas que caracterizam essa

manipulagéo de conteudo.

Este trabalho propde-se a examinar de maneira critica como o Clube de
Regatas do Flamengo é retratado pelos principais meios de comunicagao

esportiva do Brasil, buscando compreender as nuances e assimetrias presentes
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nas narrativas jornalisticas. Para tanto, pretende-se observar como s&o
apresentadas as vitorias, derrotas e demais eventos significativos envolvendo o
clube, estabelecendo comparagdes com a cobertura dedicada a outras equipes
de destaque nacional, especialmente os clubes cariocas Vasco da Gama,

Fluminense e Botafogo.

Além da analise do conteudo noticioso, este estudo busca identificar os
fatores comerciais que influenciam a construgdo dessas narrativas,
reconhecendo que o jornalismo esportivo, enquanto segmento inserido na légica
de mercado, é permeado por interesses econémicos e empresariais. Nesse
sentido, os contratos de direitos de transmisséo e as parcerias comerciais entre
clubes e conglomerados midiaticos s&o elementos centrais para compreender
por que determinadas pautas e enfoques ganham maior visibilidade em

detrimento de outros.

Outro objetivo € analisar a construgdo da imagem publica do Flamengo,
observando como a midia contribui para reforgcar a percepgao de sucesso,
hegemonia e invencibilidade em torno do clube. Essa representacdo se
manifesta por meio da escolha de palavras, da selegcdo de imagens e do
enquadramento positivo de suas conquistas, enquanto eventuais derrotas ou
crises tendem a ser atenuadas. O estudo busca, assim, compreender como a
repeticao desse padrao simbdlico consolida uma identidade midiatica favoravel
ao clube, transformando-o em um verdadeiro produto de prestigio e

pertencimento coletivo.

Também se pretende avaliar a percepcdo dos torcedores e dos
profissionais da comunicagdo quanto a imparcialidade da cobertura esportiva,
considerando que a credibilidade da imprensa depende diretamente da
confianga do publico. As reagdes nas redes sociais, féruns e programas de
debate esportivo revelam uma percepcao generalizada de desequilibrio,
especialmente entre os torcedores de outros clubes, que frequentemente

associam a midia a uma postura de favoritismo em relagdo ao Flamengo.

Por fim, este trabalho busca discutir as implicacdes éticas dessa pratica

jornalistica, questionando de que forma a espetacularizacdo e o tratamento
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diferenciado comprometem principios essenciais do jornalismo, como a
imparcialidade, a pluralidade de vozes e o compromisso com a verdade factual.
Ao refletir sobre o papel social da midia esportiva, o estudo pretende contribuir
para um debate mais amplo sobre os limites entre informacao e entretenimento,
e sobre a responsabilidade ética dos jornalistas diante da influéncia simbdlica

que exercem na construgao do imaginario popular sobre o futebol brasileiro.

A relevancia deste estudo nao se limita apenas ao campo académico, mas
também abrange questdes praticas e sociais, que dizem respeito a forma como
a midia esportiva influencia a opinido publica, o comportamento dos torcedores
e até as dinamicas de mercado no futebol. A midia tem um poder significativo na
forma como os eventos esportivos sao percebidos pela sociedade,
especialmente em um pais como o Brasil, onde o futebol € quase uma religiao.
A forma como a imprensa trata um clube como o Flamengo, tem impactos diretos
na imagem publica do clube, nos seus patrocinadores, no marketing esportivo e,

claro, na paixao dos torcedores.

A "Flapress", portanto, é um fendmeno que precisa ser analisado de forma
critica, pois traz a tona questdes sobre a imparcialidade e os interesses por tras
da producado de conteudo jornalistico. Ao se concentrar em um clube que €&
economicamente poderoso e possui uma grande torcida, os meios de
comunicagcao nao apenas estdo buscando atender a um publico fiel, mas
também explorando um mercado lucrativo. No entanto, quando isso acontece de
forma desequilibrada, em detrimento de outros clubes e de uma cobertura justa

e imparcial, isso compromete a integridade do jornalismo esportivo.

Além disso, este estudo preenche uma lacuna importante na pesquisa
académica sobre jornalismo esportivo no Brasil, pois apesar da grande
visibilidade da Flapress, poucas pesquisas, matérias ou artigos, aprofundam
esse possivel favorecimento midiatico direcionado especificamente ao clube,
abordando as formas pelas quais isso ocorre e os efeitos dessa pratica na
percepgao do publico. A analise de como a midia constréi e reforga a imagem do
Flamengo e de como isso afeta a percepgéao do publico e dos outros clubes é
uma questao relevante para a comunicacao social, para o futebol brasileiro e

para a ética jornalistica.
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Dessa forma, este estudo busca n&do apenas identificar os mecanismos
da "Flapress", mas também refletir sobre as consequéncias dessa pratica para o
jornalismo esportivo e a sociedade em geral. A analise desse fenbmeno é
importante para discutir os limites da manipulagdo midiatica e a necessidade de
uma cobertura mais equilibrada e ética, que respeite os principios fundamentais
do jornalismo e preserve a confianga do publico na midia, fazendo assim com
que tenhamos um jornalismo mais “profissional” e menos parcial, que ambos os
clubes e suas torcidas tenham lugar e cenarios que condizem com a verdade,
mostrando assim ao publico um conteudo factual e com uma narrativa realmente

jornalistica.

A metodologia partira de documentos e uma pesquisa midiatica com os
principais veiculos do jornalismo esportivo, com a aplicagdo da analise de
conteudo, uma técnica consagrada no campo da comunicagdo que permite
identificar e analisar os padrdes de mensagens, temas e enfoques nas narrativas
do jornalismo esportivo. O conteudo sera extraido de diversas fontes de midia,
incluindo reportagens, artigos de opinido, entrevistas, programas esportivos e
postagens em redes sociais. O foco estara nas narrativas construidas em torno
do Flamengo, comparando como essas narrativas se diferenciam ou se alinham

em relagao a outros clubes.

A andlise se baseara em conceitos fundamentais de autores
reconhecidos. Theodor Adorno e Max Horkheimer (2009), em sua teoria da
Industria Cultural, abordam como os meios de comunicag¢ao influenciam a
percepcdao das massas, criando uma "realidade fabricada" que serve aos
interesses comerciais. Esse conceito é crucial para compreendermos como a
midia pode distorcer ou manipular a realidade com o objetivo de aumentar lucros.
Erving Goffman (1987) também contribuira com uma base tedrica relevante
sobre a construcado das realidades sociais pela midia, através de sua teoria de
"framing", que investiga como a midia escolhe, organiza e destaca certos

aspectos de uma histéria, enquanto omite ou minimiza outros.

O trabalho também se baseia em alguns pilares de Muniz Sodré que € um
dos principais nomes que embasam esta pesquisa. Em seus estudos,

especialmente no livro A Maquina de Narciso, ele mostra como os meios de
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comunicagdo nao apenas informam, mas também constroem sentidos e
influenciam a percepcao do publico. Segundo ele, o jornalismo muitas vezes se
afasta da funcdo de informar de forma neutra, e acaba servindo mais ao
entretenimento e aos interesses de mercado, o que pode ser visto com

frequéncia na cobertura esportiva.

Muniz Sodré também fala sobre o papel da mediagdo no jornalismo,
explicando que toda noticia passa por escolhas e recortes que interferem
diretamente na maneira como os fatos chegam ao publico. Isso mostra que o
jornalismo né&o é totalmente imparcial e é justamente isso que torna importante
analisar como essas narrativas séo construidas e o que elas revelam sobre os

interesses por tras da cobertura.

Os critérios de coleta de material documental serdo avaliados em:
Noticias e reportagens ao longo dos anos sobre o Flamengo, Comparagao de
noticias com outros times, Coleta de conteudos onde jornalistas que trabalham
no meio esportivo expressam suas opinides, Analise e comparagao de titulos e

sobre a linguagem que se é usada para falar sobre o Flamengo

Sera realizada uma pesquisa documental, que envolvera a coleta de
dados sobre o Flamengo, incluindo seu historico de midia e entrevistas com
jornalistas do ramo esportivo, isso fara como que as pessoas desse meio falem
sobre o cenario jornalistico que o tema precisa e demanda. A pesquisa se
concentrara em uma amostra de cobertura midiatica entre os anos, para sinalizar
de onde surgiu e como ganhou forca esse método de Flapress, onde o Flamengo
obteve os melhores resultados, durante os principais campeonatos e
competicoes em que o time participou, como a Copa Libertadores e o
Campeonato Brasileiro. A selecdo do periodo se da pela importancia desses

eventos para a formagao da imagem do clube no cenario esportivo brasileiro.

Com esses dados e entrevista, o esperado € que apresentaremos
realmente como a midia e seus condutores, descartam um dos principais
fundamentos jornalisticos, que se trata da imparcialidade e atua somente com a
emocao e o bolso, mostrando que ha sim um certo movimento midiatico em cima

do time do Flamengo e seus torcedores, fazendo quase que um apelo para
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ambos. A analise junto aos jornalistas sera de suma importancia, para que
possamos ter a real dimensao sobre quem manda na midia esportiva e seus

reais interesses, que vao além de apurar e informar.
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2. CAPITULO 1 - O FENOMENO FLAPRESS
2.1 O futebol como campo de construgao simbdlica no Brasil

O futebol ocupa, historicamente, uma posig¢ao central na constituicao da
identidade cultural brasileira. Mais do que um esporte, ele se tornou uma
linguagem social que articula emogdes, pertencimentos e valores coletivos.
Desde o inicio do século XX, a modalidade ultrapassou os limites dos gramados
para se configurar como um fenédmeno social, politico e midiatico (HELAL, 2011;
DAMO, 2007; DA MATTA, 1982). Nos grandes centros urbanos, os clubes de
futebol consolidaram-se como instituicdes de sociabilidade e identificagdo
simbdlica, funcionando como elementos de coesdo entre distintas classes e
grupos sociais (TOLEDO, 2002).

O antropdlogo Roberto DaMatta (1982) descreve o futebol como um
“‘drama social’, um ritual de representacdo das hierarquias e aspiragdes
nacionais. O campo de jogo €&, para ele, um espago simbdlico onde o Brasil se
vé e se interpreta, um lugar em que se materializa a tensdo entre ordem e
improviso, disciplina e criatividade, valores que espelham a prépria construgao
do “ser brasileiro”. Assim, o futebol assume o papel de um mito moderno, capaz

de expressar e sintetizar o imaginario nacional.

Com o avancgo das tecnologias de comunicacdo de massa, especialmente
a partir da década de 1950, o futebol passou a ser também um espetaculo
midiatico. A expansao do radio, seguida pela televisdo e, mais recentemente,
pelas plataformas digitais, transformou o esporte em objeto de consumo cultural,
criando narrativas que ndo apenas informam, mas produzem sentidos (SODRE,
2006). As partidas deixaram de ser apenas eventos esportivos e passaram a
integrar o cotidiano simbdlico da populagdo, mediadas pela emogao e pela

construcao de herais, vildes e idolos.

Pierre Bourdieu (1997) argumenta que o campo esportivo € um espacgo de
disputas simbdlicas, onde diferentes agentes, clubes, torcedores, dirigentes e a
prépria midia, lutam pela legitimagdo e visibilidade. No caso brasileiro, os
grandes veiculos de comunicagdo desempenham papel decisivo nessa estrutura
de poder, ao selecionar quais narrativas ganham destaque e quais sao
silenciadas. A visibilidade midiatica se converte, assim, em capital simbdlico, que
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reforca hierarquias e influencia percepg¢des sociais sobre o que é considerado

relevante ou prestigioso no futebol.

No Brasil, esse processo foi intensificado pelo papel desempenhado pelos
grandes conglomerados de midia, especialmente o Grupo Globo, que, desde a
década de 1970, detém os principais direitos de transmissdo das competicdes
nacionais e internacionais (RIBEIRO, 2007). A Rede Globo, em particular,
tornou-se um dos principais vetores da narrativa esportiva nacional, contribuindo
para moldar o imaginario coletivo em torno do futebol. Ao transformar os
campeonatos em “espetaculos de massa”, a emissora consolidou o futebol como
simbolo de unidade nacional, e, a0 mesmo tempo, como produto de alto valor

comercial.

Essa intersecdo entre midia e esporte insere o futebol na légica da
Industria Cultural, conceito formulado por Theodor Adorno e Max Horkheimer
(2009). Segundo os autores, 0s meios de comunicagao modernos padronizam a
produgao simbdlica, orientando gostos e comportamentos de acordo com as
exigéncias do mercado. O futebol, dentro desse modelo, é tratado como
mercadoria e, portanto, selecionado, editado e narrado segundo interesses
comerciais, editoriais e ideoldgicos. O resultado € uma cobertura que tende a
privilegiar clubes de maior apelo midiatico — como o Flamengo —, reforcando

desigualdades simbdlicas entre as equipes e as torcidas.

Por fim, a centralidade do futebol na cultura brasileira também se explica
pela sua capacidade de expressar identidades regionais e afetivas, sem perder
a dimensao de pertencimento nacional. Como observa Ronaldo Helal (2011), o
futebol € um “campo de disputas narrativas”, em que os significados da nagao
sdo constantemente negociados e reinterpretados. Ao narrar o futebol, a midia
nao apenas descreve o esporte, mas recria a nacdo em linguagem audiovisual,

definindo herdis, paixdes e memorias coletivas que atravessam geracoes.

Assim, compreender o futebol como campo de construgdo simbdlica é
reconhecer que ele atua simultaneamente como esporte, narrativa e espetaculo.
Ele traduz as contradi¢des da sociedade brasileira a desigualdade, a paixao, o

improviso e a busca por reconhecimento, enquanto serve como espelho e reforgo
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de sua prépria cultura. Nesse cenario, o papel da midia ndo € neutro: ela € o
principal agente mediador entre o fato esportivo e o imaginario social, capaz de

transformar jogos em mitos e clubes em icones nacionais.

2.1.2 A importancia do futebol no Brasil a partir da Copa do Mundo de
1950
A Copa do Mundo de 1950, sediada no Brasil, representa um marco
fundamental para compreender a consolidagdo do futebol como elemento
identitario da cultura nacional. Mais do que um evento esportivo, aquele Mundial
simbolizou o esforgo de afirmagcdo de uma nagdo em busca de prestigio e
unidade apos o fim do Estado Novo. Como destacam Helal e Lovisolo (2001), o
torneio serviu como vitrine para o pais projetar modernidade e desenvolvimento,
materializados na construgcao do Estadio do Maracana entdo o maior do mundo

, concebido como monumento da brasilidade.

A derrota para o Uruguai na partida final, conhecida como Maracanago,
produziu um trauma coletivo que ultrapassou o campo esportivo, tornando-se
metafora das fragilidades e contradi¢des da identidade nacional. DaMatta (1982)
argumenta que o futebol funciona como um “espelho da sociedade”, e, nesse
sentido, o fracasso de 1950 foi interpretado como um abalo simbdlico da
narrativa de grandeza que se buscava construir. A imprensa da época, segundo
relatos analisados por Helal (2011), retratou o episédio com tintas de tragédia,

reforcando o carater emocional do futebol como expressao da alma brasileira.

Contudo, paradoxalmente, esse trauma também fortaleceu o vinculo
afetivo entre o brasileiro e o futebol. O esporte passou a ser compreendido como
espaco de redencao e orgulho coletivo, culminando no triunfo de 1958, na
Suécia, quando o Brasil conquistou seu primeiro titulo mundial. Esse percurso
da dor a gléria consolidou o futebol como linguagem nacional e como ferramenta
de coesao simbdlica. O jogo, a partir dai, deixou de ser mero entretenimento e
tornou-se parte da narrativa oficial de identidade, um fendbmeno social capaz de
expressar sentimentos de pertencimento, esperanga e superagao (DAMO, 2007;
SODRE, 2006).
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A partir da década de 1950, o futebol também se integrou definitivamente
a industria midiatica. O radio, que ja desempenhava papel central na difusao do
esporte, foi sucedido pela televisdo, que transformou o jogo em espetaculo e os
jogadores em celebridades (RIBEIRO, 2007). O Maracana, por sua vez,
consolidou-se como palco simbdlico do Brasil moderno — nao apenas por sua
grandiosidade arquitetbnica, mas por abrigar narrativas de gléria e tragédia que
definiram o imaginario nacional (TOLEDO, 2002). Desse modo, o futebol
assumiu uma dimensao simbdlica sem precedentes, funcionando como veiculo

de representacao do pais perante si mesmo e o mundo.

Com o passar das décadas, essa heranga emocional e midiatica
influenciou diretamente o modo como a imprensa passou a tratar o futebol,
privilegiando narrativas que evocam paixao, heroismo e drama, caracteristicas
que se tornam mais evidentes na cobertura de clubes de grande apelo popular,
como o Flamengo. Assim, compreender o peso histérico da Copa de 1950 é
essencial para entender como o futebol se transformou em um fenémeno cultural

total, no qual esporte, midia e identidade se entrelacam de forma indissociavel.

2.2 A cobertura esportiva e a disputa por visibilidade

A imprensa esportiva, enquanto segmento do jornalismo, apresenta
particularidades que a distinguem dos demais campos da comunicagéo. Ao
mesmo tempo em que deve seguir os principios da imparcialidade, precisao e
ética jornalistica, esta submetida a l6gica do mercado, marcada pela busca por
audiéncia, engajamento e fidelizaco do publico (BELTRAO, 1980; LIPPMANN,
2010). Essa dupla exigéncia informar e entreter faz com que as decisdes
editoriais sejam, muitas vezes, guiadas por critérios comerciais e afetivos, e ndo

exclusivamente jornalisticos.

Como observa Sodré (2006), o jornalismo esportivo € um dos espagos
mais evidentes daquilo que ele chama de “comunicacao-espetaculo”, onde a
noticia se torna narrativa e o fato € moldado para atender a emogao coletiva.
Nesse cenario, a visibilidade torna-se um capital simbdlico (BOURDIEU, 1997):
quanto mais um clube mobiliza atencédo, mais espaco ocupa na midia, e quanto
mais visibilidade recebe, mais se consolida sua centralidade no imaginario

social.
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A disputa por visibilidade no campo esportivo ndo ocorre de maneira
uniforme. Pesquisas apontam que variaveis como o tamanho da torcida, o
numero de titulos, a projecao internacional e a presenca nas redes sociais
influenciam diretamente o espago concedido a cada clube (AMARO et al., 2012).
Assim, equipes de maior apelo comercial notadamente o Clube de Regatas do
Flamengo acabam recebendo cobertura desproporcional, tanto em quantidade
quanto em qualidade. As transmissdes, reportagens e programas esportivos
frequentemente reservam ao Flamengo uma posi¢cado de protagonismo, mesmo

em contextos em que o desempenho técnico néo justifica tal destaque.

Essa preferéncia nao se resume ao tempo de exposi¢céo, mas também ao
modo de enquadramento das informacgdes. O uso de adjetivos, o tom das
manchetes e a selegdo de fontes configuram-se como estratégias discursivas
que moldam a percepgao do publico. Segundo Traquina (2005), o jornalismo é
uma forma de construgao social da realidade, e ndo um simples espelho dos
fatos. Assim, o enquadramento editorial pode realgar a grandiosidade de um
clube e, simultaneamente, minimizar as conquistas de outros. No caso do
Flamengo, essa assimetria discursiva é reforcada por décadas de exposigao
midiatica, o que cria uma espécie de circulo virtuoso da visibilidade: quanto mais

aparece, mais relevante se torna; quanto mais relevante, mais aparece.

A partir da Teoria do Agendamento (Agenda-Setting), desenvolvida por
McCombs e Shaw (1972), € possivel compreender como a midia influencia ndo
apenas o que o publico pensa, mas sobre o que pensa. A escolha constante de
pautar o Flamengo em diferentes contextos esportivos ou ndo estabelece o clube
como sinénimo do futebol brasileiro. A cobertura continua o transforma em
referéncia nacional, ao passo que os demais clubes permanecem nas margens

do discurso midiatico.

Paralelamente, a Teoria do Gatekeeping (WHITE, 1950; SHOEMAKER,;
VOS, 2009) ajuda a explicar os mecanismos internos que sustentam esse
fendmeno. Os jornalistas e editores, ao atuarem como “porteiros” da informacéo,
decidem quais acontecimentos serao divulgados, quais serdo omitidos e como
serdo narrados. Essas decisodes, influenciadas por critérios de audiéncia e

marketing, fazem com que certos temas como as vitérias, polémicas e bastidores
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do Flamengo ultrapassem o campo esportivo e ganhem dimenséo de interesse

nacional.

No contexto brasileiro, Eugénio Bucci (2019) reforca que a midia
contemporanea atua como uma “superindustria do imaginario”, na qual a
audiéncia é tratada como mercadoria e o conteudo como ferramenta de retencao
emocional. O futebol, por unir paixao, identidade e espetaculo, converte-se no
produto ideal dessa engrenagem. A cobertura jornalistica, portanto, deixa de ser
apenas informativa e passa a operar como um dispositivo de producdo de
sentidos e fidelizacado simbdlica, no qual determinados clubes funcionam como

protagonistas de um roteiro midiatico em permanente repeticéo.

Como sintetiza Marcondes Filho (2002), o jornalismo moderno nao
apenas relata os fatos, mas modela percepc¢des e valores sociais. Quando se
observa o caso da imprensa esportiva brasileira, nota-se que essa modelagem
frequentemente reproduz padrdes de preferéncia, intensificando a presenca de
clubes de massa e reduzindo o espago de expressao de outros. A midia, assim,
nao apenas reflete o campo esportivo, mas o organiza e hierarquiza, contribuindo

para a formagdo de uma hegemonia simbdlica no imaginario popular.

Nesse sentido, a disputa por visibilidade nos meios de comunicagao é
também uma disputa por poder simbodlico um poder que define quem é
protagonista e quem é coadjuvante na narrativa do futebol nacional. Ao privilegiar
o Flamengo em detrimento dos demais, a midia esportiva reforga desigualdades
historicas e culturais que extrapolam o campo esportivo, projetando sobre o
torcedor brasileiro uma percepgcao de que ha um unico centro legitimo de
atencéo e emocao. Esse fendbmeno, que se desdobra nas préximas secdes deste
trabalho, & fundamental para compreender o surgimento e a consolidagcao da

chamada Flapress.

2.3 O surgimento e consolidagao do termo “Flapress”

A expressao “Flapress” emerge como uma resposta discursiva de
torcedores e observadores diante da percepcdo de um tratamento midiatico
favoravel ao Flamengo em relagdo a outros clubes brasileiros (AMARO et al.,

2012). Forjada no ecossistema digital e popular de comunidades em redes
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sociais a palavra sintetiza o sentimento de que parte da imprensa, por afinidades
regionais, imperativos comerciais ou habitos de edigao, atribui ao Flamengo um
lugar de destaque narrativo continuo (RIBEIRO, 2007). Tal percepgao popular
nao pressupbe uma conspiragdo organica, mas aponta para padrbes
recorrentes: énfase positiva em manchetes, cobertura intensiva de bastidores,

suavizagao de crises e amplificagdo de conquistas (HELAL; LOVISOLO, 2001).

Esse vocabulo se torna inteligivel quando recolocado na longa histéria de
rivalidades que estruturam o futebol carioca e brasileiro. No Rio de Janeiro, a
gramatica do classico sempre operou por oposi¢gdes simbdlicas (Flamengo x
Vasco; Flamengo x Fluminense; Flamengo x Botafogo), e a midia historicamente
funcionou como palco e amplificador dessas tensdes. Nesse circuito, a mediagcao
radiofébnica teve papel decisivo. O comentarista Washington Rodrigues, o
“Apolinho”, cristalizou a clivagem de publicos do Maracana ao popularizar a
expressao “geraldinos e arquibaldos” distingédo pitoresca entre os torcedores que
ocupavam a Geral (mais popular) e os das arquibancadas (mais confortaveis),
metafora potente de classe, acesso e pertencimento na cultura do estadio. A
forga simbdlica do Flamengo frequentemente identificado como “time do povo”
triangulou-se, assim, com uma retorica midiatica que, ao dramatizar o

espetaculo, reforgou sua centralidade emocional.

A consolidagao do termo “Flapress” também dialoga com teorias classicas
sobre sociedade de massa e meios de comunicagdo. McLuhan (1964) lembra
que “o meio € a mensagem”: ndo apenas o conteudo, mas a forma técnica e a
repeticdo com que circula moldam a percepgao coletiva. A televisdo, por
transformar o jogo em narrativa continua, e as plataformas digitais, por
converterem cada lance em clipe, meme e tendéncia, operam como maquinas
de visibilidade. Nessa repeticdo, o Flamengo pela magnitude da torcida,
capilaridade nacional e historia de titulos torna-se signo de facil reconhecimento
e alto retorno atencional. Debord (1997) ajuda a nomear o processo: O
espetaculo ndo apenas mostra o real, ele o substitui por sua imagem. Ja
Baudrillard (1991) sugeriria que a hiperexposi¢ao rubro-negra aproxima o clube
do simulacro um modelo de grandeza que passa a preceder o proprio

desempenho circunstancial.
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No plano das rotinas produtivas, o fendbmeno pode ser descrito por duas
chaves complementares. Pela Teoria do Agendamento (McCOMBS; SHAW,
1972), os meios nao dizem ao publico o que pensar, mas sobre o0 que pensar:
pautar o Flamengo diariamente o agenda como sindnimo de “futebol brasileiro”,
deslocando rivais para a periferia simbdlica. Pela Teoria do Gatekeeping
(WHITE, 1950; SHOEMAKER; VOS, 2009), editores e produtores atuam como
porteiros que filtram o que entra na circulagdo — e os valores-noticia
(TRAQUINA, 2005) favorecem o que tem maior apelo emocional, proeminéncia
e impacto social. A consequéncia é um ciclo autorreforgador: maior visibilidade
gera mais audiéncia; mais audiéncia legitima novas escolhas editoriais, e assim

por diante.

A “Flapress”, portanto, ndo precisa existir como politica formal para
produzir efeitos reais. Basta a convergéncia entre rivalidades historicas,
economia da atengado, dramatizacdo do espetaculo e arquitetura técnica dos
meios para que se naturalize a centralidade do Flamengo no noticiario — o que,
na leitura de Sodré (2002; 2006), corresponde a agao de uma midia que n&do so
relata, mas organiza vinculos e institui mundos comuns de emogao. A categoria
popular “Flapress” nomeia justamente esse efeito sistémico: um desequilibrio de

visibilidade e valorizagao que se reproduz por repeticao e por habitos editoriais.

Importa sublinhar que a analise académica do termo requer cautela
metodoldgica. Ndo se trata de ratificar acusag¢des difusas, mas de submeter a
hipbtese a critérios verificaveis: comparacao de tempos de exposi¢ao, tom lexical
(adjetivacao), hierarquia de manchetes, selecdo de fontes, enquadramentos
visuais e cobertura de crises entre Flamengo e demais clubes além de considerar
contexto competitivo, relevancia do evento e variagbes sazonais. Tal
procedimento, sustentado por Sodré (2006) e pelas teorias de Agendamento e
Gatekeeping, permite deslocar o debate do achismo para a analise sistematica,
evidenciando como a nogéao de “Flapress” funciona como categoria nativa (dos
torcedores) e, simultaneamente, como objeto analitico no estudo da midiatizagéao

do futebol no Brasil.
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2.4 Comunicacao, espetaculo e mediacao: contribuicées de Muniz
Sodré
Muniz Sodré é um dos principais teodricos brasileiros a compreender a
comunicagao como uma pratica cultural, simbdlica e mediadora. Em obras como
A Maquina de Narciso (2006) e Antropolégica do Espelho (2002), o autor
argumenta que os meios de comunicagdo nao se limitam a transmissdo de
informacgdes, mas atuam como instancias de produgdo de sentido e de
socializagdo simbdlica. Para Sodré, a midia reorganiza a experiéncia social,
transformando o cotidiano em espetaculo e as relagcbes humanas em

representacdes mediadas por imagens e discursos.

No ambito da cobertura esportiva, esse processo € especialmente visivel.
O jornalismo aproxima-se da logica do entretenimento e passa a privilegiar
narrativas que mobilizam emocéao, heroismo e drama, em detrimento da analise
critica e da pluralidade de vozes. Assim, o futebol € narrado como um campo
simbdlico onde se projetam as tensdes e aspiragdes da sociedade. A midia
constroi enredos que se repetem: o time vitorioso como herai, o derrotado como
vildo, o craqgue como mito e o torcedor como personagem coletivo. Esse
processo narrativo transforma o futebol em um espelho social e a cobertura em

um roteiro de identificacdo emocional, como observa Sodré (2006).

O autor também destaca que o jornalismo televisivo e esportivo adquire
caracteristicas de uma “gramatica da emoc¢ao”, na qual o acontecimento €&
transformado em espetaculo e a informacdo em experiéncia sensivel. Nessa
perspectiva, o Flamengo se apresenta como um exemplo paradigmatico. Sua
imagem publica transcende o campo esportivo e se insere na logica da
midiatizacao do espetaculo: o clube é retratado como “simbolo da nagéo”, “o time
do povo” e “o gigante nacional”, expressdes que condensam ideais de grandeza,
paixao e pertencimento coletivo. Essa repeticdo simbdlica cria uma aura mitica,
reforgada por décadas de exposi¢ao e por sua capacidade de gerar audiéncia e

engajamento.

A relacado entre comunicacao e espetaculo no futebol também pode ser
interpretada a luz das ideias de Guy Debord (1997), para quem o espetaculo é

uma forma de dominagao social mediada por imagens. O que estd em jogo nao
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€ apenas a representacdo da realidade, mas a substituicdo do real pelo
simbdlico. Nesse sentido, o Flamengo se converte em uma representagao
idealizada do sucesso e da emocgao popular, reproduzida continuamente pela
midia, que transforma o clube em protagonista mesmo quando o contexto
esportivo ndo o justifica. O espetaculo midiatico, portanto, ndo apenas reflete a
realidade esportiva, mas a constroi e hierarquiza, determinando quem ocupa o

centro das atengdes e quem permanece nas margens.

Além disso, Sodré (2002) argumenta que a comunicagao contemporanea
cria um tipo de vinculo afetivo e narcisico entre o publico e as imagens
midiaticas. O torcedor, ao consumir a narrativa esportiva, ndo apenas observa o
jogo, mas participa simbolicamente dele, projetando sua identidade no
espetaculo. Esse mecanismo reforca a forca simbdlica de clubes como o
Flamengo, cuja imagem €& continuamente alimentada por narrativas de
superagao, paixao e gléria. O fenbmeno da Flapress pode, portanto, ser
compreendido como resultado de um processo de mediacao simbdlica e afetiva,

no qual a midia legitima certos discursos e valores em detrimento de outros.

Dessa forma, as contribui¢des de Muniz Sodré ajudam a compreender o
futebol ndo apenas como pratica esportiva, mas como campo comunicacional de
disputa simbdlica, onde valores sociais e culturais sao reproduzidos, negociados
e ressignificados. O Flamengo, nesse contexto, € mais do que um clube: é um
icone midiatico que sintetiza o encontro entre emocao popular, mercado e
espetaculo um produto da Industria Cultural que encontra no jornalismo esportivo

o palco ideal para sua perpetuacao simbalica.

2.5 Esporte, industria cultural e jornalismo: aproximagodes criticas

O futebol moderno esta profundamente inserido na logica da Industria
Cultural, conceito desenvolvido por Theodor Adorno e Max Horkheimer (2006)
para descrever a transformacao da cultura em mercadoria e a padronizagao das
formas simbdlicas com base na logica do lucro. Nesse sistema, a cultura deixa

de ser expressao espontanea da sociedade e passa a obedecer as mesmas
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regras de produgao e consumo que orientam a industria econémica. O resultado
€ um processo de homogeneizagdo dos conteudos, que busca atender as
expectativas do mercado e da audiéncia, em detrimento da diversidade e da

pluralidade de vozes.

No contexto do futebol, esse movimento torna-se particularmente
evidente. O jogo originalmente uma pratica coletiva, popular e espontadnea é
convertido em espetaculo, produto e narrativa midiatica. Conforme destaca
Sodré (2006), a midia contemporanea opera como uma “maquina de narrar” que
transforma qualquer acontecimento em enredo, dotando-o de personagens,
herdis e vildes. Assim, o futebol é constantemente traduzido em linguagem
dramatica, com roteiros previsiveis e discursos emocionais que alimentam o

consumo simbalico e o engajamento afetivo do publico.

O jornalismo esportivo, nesse cenario, passa a atuar dentro dessa
engrenagem de espetacularizagdo. Traquina (2005) lembra que o jornalismo é
uma pratica social que medeia a realidade e constroi representagdes, e, no caso
esportivo, essa mediagao é fortemente influenciada pelo valor comercial do
espetaculo. A cobertura ndo se limita mais a informar o resultado de um jogo; ela
busca entreter, emocionar e fidelizar. E nesse ponto que a nocdo de “torcida
midiatica” se torna pertinente: o publico passa a consumir o esporte ndo apenas
como fato, mas como experiéncia narrativa, reforcando o papel da imprensa

como produtora de emocgdes coletivas.

De acordo com Bucci (2019), vivemos em uma “superindustria do
imaginario”, na qual os meios de comunicagdo nao apenas informam, mas
administram expectativas e moldam percepcgdes. O futebol, por sua natureza
simbdlica e emocional, encaixa-se perfeitamente nesse modelo, pois oferece um
conteudo que combina apelo popular, intensidade afetiva e identificacao
nacional. O Flamengo, nesse contexto, torna-se o produto ideal da industria
cultural brasileira: reune grande audiéncia, forte engajamento, ampla

capilaridade simbdlica e alto potencial de monetizacao.

O processo € ainda mais visivel quando se analisam as rotinas produtivas

da imprensa esportiva. Shoemaker e Vos (2009) descrevem o Gatekeeping
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como o processo de filtragem da informag&o, no qual editores, reporteres e
produtores decidem o que sera divulgado, o que sera omitido e de que maneira
sera apresentado. Essas decisbes, ainda que baseadas em critérios técnicos,
sao inevitavelmente atravessadas por valores econdmicos e culturais. No caso
brasileiro, o tamanho da torcida e o alcance comercial tornam-se fatores
determinantes na escolha das pautas. Assim, clubes com maior potencial de
audiéncia como o Flamengo acabam recebendo cobertura privilegiada,

independentemente da relevancia esportiva do momento.

Essa pratica conecta-se a Teoria do Agendamento de McCombs e Shaw
(1972), segundo a qual os meios de comunicagcao nao dizem ao publico o que
pensar, mas sobre o que pensar. Ao destacar repetidamente o Flamengo como
protagonista das pautas, a midia o posiciona no centro do imaginario nacional,
transformando-o em sindnimo de futebol brasileiro. Como explica Bourdieu
(1997), esse processo de “capital simbdlico” cria uma hierarquia de prestigio que
se reproduz continuamente: quanto mais um clube é exposto, mais legitimidade
e valor simbdlico adquire e quanto mais prestigio tem, mais espago conquista na

cobertura.

A hegemonia cultural, proposta por Antonio Gramsci (1978), também
oferece um referencial importante para compreender essa dindmica. A midia, ao
privilegiar narrativas que reforgam a grandeza de determinados clubes, contribui
para a naturalizagdo de uma ordem simbdlica que favorece o poder e 0 consenso
em torno de certas representagdes. O Flamengo, retratado como “o time do
povo” e “orgulho nacional”, torna-se o modelo dominante de identidade esportiva,
enquanto outros clubes como Vasco, Fluminense e Botafogo sdo personagens
de papéis secundarios ou episodicos. Essa assimetria ndo é apenas estética ou
linguistica, mas politica e cultural, pois molda a maneira como o publico percebe

e valoriza o esporte.

Além disso, autores como Marcondes Filho (2002) e Ribeiro (2007)
apontam que o jornalismo esportivo brasileiro sofre de uma tendéncia a reducgéo
critica, na qual o entretenimento se sobrepde a analise. A cobertura, em vez de
questionar estruturas e contextos, prioriza narrativas de espetaculo, emocgéao e

conflito, o que reforga o ciclo de superficialidade e dependéncia da audiéncia.
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Essa dinamica cria o que Bucci (2000) chama de “fetichizagdo da noticia

esportiva”: o evento torna-se mercadoria, e o jornalista, mediador de consumo.

Portanto, compreender a relagdo entre futebol, industria cultural e
jornalismo é fundamental para decifrar o fenbmeno da Flapress. Mais do que
uma simples hipotese de favoritismo midiatico, trata-se de um sintoma estrutural
da economia simbdlica brasileira, na qual a imprensa esportiva atua
simultaneamente como agente econémico e produtor de sentidos coletivos. O
Flamengo, nesse cenario, simboliza o ponto maximo dessa convergéncia: um
clube que ultrapassa as fronteiras do esporte e se converte em icone cultural,

produto midiatico e instrumento de reproduc¢éo simbdlica.
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3. Capitulo 2

A ascensao midiatica

3.1 A forca da midia do eixo Rio—Sao Paulo e a centralidade da midia carioca
A estrutura da comunicagado esportiva no Brasil € historicamente

concentrada no eixo Rio—S&do Paulo, que reune as maiores emissoras de
televisdo, radios, jornais e portais de noticia do pais. Essa concentragéo
geografica e econdmica confere a esses polos o poder de definir a agenda
nacional do esporte, determinando quais clubes, competicbes e personagens
recebem destaque. Segundo José Marques de Melo (1985), a centralizagéo da
midia brasileira produziu uma forma de “regionalismo hegeménico”, em que a
narrativa esportiva nacional se constréi a partir do olhar das grandes capitais do

Sudeste, em especial o Rio de Janeiro e Sao Paulo.

No caso carioca, essa influéncia se manifesta com ainda mais intensidade
no jornalismo esportivo, pois o Rio de Janeiro sempre foi um dos bergos culturais
e simbdlicos do futebol brasileiro. Desde as transmissdes radiofénicas das
décadas de 1930 e 1940, a cidade se consolidou como referéncia na producao
esportiva, concentrando redagdes, comentaristas e programas de maior alcance

nacional.

Como explica Muniz Sodré (2006), o poder simbdlico da comunicagao
reside em sua capacidade de criar consensos e de moldar percepgdes de
realidade. No campo esportivo, isso significa que a midia carioca nao apenas
relata o futebol, mas o interpreta e o hierarquiza, estabelecendo uma légica em
que o sucesso e o drama dos clubes locais se tornam temas de interesse
nacional. Essa relacdo é especialmente visivel na atuacdo do Grupo Globo,
sediado no Rio, cuja tradicao de cobertura esportiva desde a Radio Globo até o
Esporte Espetacular e o Globo Esporte consolidou o Flamengo como

personagem central das transmissdes e das narrativas esportivas do pais.

Ronaldo Helal (2011) destaca que o jornalismo esportivo do Rio foi
responsavel por construir a imagem do Flamengo como o “time do povo”, um
simbolo da mistura entre futebol, cultura popular e identidade nacional. Essa
representacdo ultrapassou o campo esportivo, tornando-se parte da propria

memoria coletiva brasileira. Ao mesmo tempo, clubes como Vasco, Fluminense
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e Botafogo passaram a ser retratados como secundarios, em narrativas que

reforcam a hegemonia rubro-negra dentro do imaginario esportivo nacional.

A influéncia da “midia carioca” também se explica pela projecéo cultural
do Rio de Janeiro na formagéo da identidade nacional. Como analisa Sérgio
Miceli (2001), as elites culturais cariocas ocuparam historicamente os principais
espacos de decisdo nas industrias culturais, determinando quais simbolos e
discursos seriam projetados como representagdes do Brasil. Nesse contexto, o
Flamengo se beneficia de um sistema simbdlico que o posiciona como “o clube
do Brasil”, ao passo que as conquistas e narrativas de outros estados ou mesmo

de clubes paulistas muitas vezes ganham menor ressonancia emocional.

Portanto, a forca da midia do eixo Rio—S&o Paulo, especialmente da
imprensa carioca, nao se limita ao controle da informacédo esportiva, mas se
estende ao controle da narrativa definindo o que é celebrado, o que é esquecido
e 0 que é transformado em espetaculo. Essa estrutura contribui para a
consolidacdo do que se convencionou chamar de Flapress, um fendmeno que
combina hegemonia simbdlica, identidade cultural e interesses de mercado,
colocando o Flamengo em uma posigéo singular dentro do jornalismo esportivo

brasileiro.

3.2 A formacao da imagem midiatica do Flamengo no século XX

A ascensao midiatica do Clube de Regatas do Flamengo esta diretamente
ligada a evolugédo dos meios de comunicagao no Brasil. Desde o inicio do século
XX, o clube se consolidou como um fenémeno popular, beneficiando-se de um
contexto histérico em que o esporte, a imprensa e a cultura de massa passaram

a caminhar lado a lado.

Com a expansao do radio nas décadas de 1930 e 1940, o futebol se
tornou uma das principais formas de entretenimento das classes trabalhadoras.
As transmissbes radiofénicas, marcadas pela emocdo e pela linguagem
coloquial, aproximaram o torcedor da experiéncia do estadio e transformaram os
narradores em verdadeiros mediadores simbolicos entre o campo e o publico.
Nesse ambiente, o Flamengo ganhou projecdo nacional, reforcando sua

identidade como “o time do povo”.
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Durante os anos 1950 e 1960, o surgimento da televisao intensificou esse
processo. O clube, sediado no Rio de Janeiro capital simbdlica e midiatica do
pais a época, tornou-se presenga constante nas transmissdes esportivas, em
especial apos a fundagao da Rede Globo, em 1965. O vinculo entre o Flamengo
e a televiséo fortaleceu uma relacado simbidtica entre clube e midia, na qual o

espetaculo esportivo e o entretenimento se confundem.

A década de 1980 representou o0 auge dessa parceria. Com a geracgao de
Zico, Junior e Leandro, o Flamengo conquistou titulos expressivos e foi projetado
internacionalmente. A televisdo, por sua vez, transformou essas vitérias em
narrativas heroicas, difundindo uma imagem de hegemonia e paixao nacional.
Conforme Muniz Sodré (2006), o futebol, quando narrado pela midia, assume
funcao de “mito social”, tornando-se um produto simbdlico que expressa valores

coletivos e identidades culturais.

A partir dos anos 2000, a expansado da internet e das redes sociais
consolidou a presenga do Flamengo como protagonista da comunicagao
esportiva. Com estratégias de marketing digital e conteudo multiplataforma, o
clube soube adaptar-se ao novo ecossistema midiatico, tornando-se um dos
mais seguidos do pais. Assim, a ascensao midiatica do Flamengo nao é fruto de
um evento isolado, mas de um processo histérico continuo, marcado pela

interagcéo entre esporte, midia e cultura.
3.2.1 O relato de Galvao Bueno e o poder simbdlico da Globo

O testemunho de Galvdo Bueno, narrado em seu livro Fala, Galvao!
(2021), € um exemplo expressivo de como o vinculo simbdlico entre o Flamengo
e a grande midia brasileira foi sendo construido e naturalizado ao longo das
décadas. No episddio relatado, o narrador afirma ter sido advertido por Armando
Nogueira, a pedido de Roberto Marinho, apds tecer elogios ao Vasco durante
uma partida contra o Flamengo. A cena, embora descrita de forma leve e
anedotica, revela um aspecto profundo das relagdes entre poder, afeto e
comunicacao: as preferéncias pessoais de figuras influentes podem interferir na
estrutura editorial e nas narrativas jornalisticas, ainda que de modo sutil e

institucionalizado.
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Segundo Eugénio Bucci (2000), a televisao brasileira funciona como uma
“instituicado de hegemonia afetiva”, capaz de organizar o imaginario nacional e
definir parametros simbdlicos de identidade. A Rede Globo, maior conglomerado
midiatico do pais, consolidou ao longo dos anos uma presenga quase
onipresente na formagao da cultura popular, em especial no futebol. Essa
posicao de centralidade permitiu que a emissora se tornasse nao apenas
difusora de conteudo, mas produtora de sentidos e afetos coletivos,
transformando clubes, atletas e narrativas em simbolos de pertencimento
nacional. Dentro desse contexto, o Flamengo foi progressivamente algado ao
papel de protagonista do imaginario esportivo brasileiro, funcionando como um

icone midiatico e emocional.

A leitura de Muniz Sodré (2009) reforga essa interpretagao ao apontar que
o jornalismo televisivo cria uma “presenca simbdlica” capaz de substituir a
experiéncia real. O telespectador, segundo o autor, ndo assiste apenas ao
acontecimento, mas a sua encenagao midiatica, na qual emoc¢ao e narrativa se
tornam tdo ou mais importantes que o fato em si. A Rede Globo, ao narrar e
dramatizar o futebol, constroi uma experiéncia simbdlica em que o Flamengo
aparece reiteradamente como o herdi popular, representando a vitéria, a
superagao e a paixao nacional. Essa repeticdo discursiva produz o que Roland
Barthes (1984) denominou de “mitologias” narrativas simbdlicas que naturalizam

valores e hierarquias culturais.

Sob o olhar sociolégico de Pierre Bourdieu (1997), essa pratica pode ser
interpretada como uma manifestacao do poder simbodlico — a capacidade de
impor significados e legitimar representagdes sociais por meio do discurso. O
prestigio do Flamengo na midia ndo se constréi apenas por seus méritos
esportivos, mas também por uma rede de capital simbdlico acumulado,
sustentada por décadas de visibilidade e reforgo narrativo. Cada transmisséo,
manchete ou comentario favoravel reitera sua posicdo de destaque,

transformando o clube em referéncia nacional e mediatica.

Esse poder simbdlico da Globo também dialoga com o conceito de
“sociedade do espetaculo” de Guy Debord (1997). O futebol, ao ser narrado pela

televisdo, deixa de ser apenas competicdo e torna-se representacdo — um
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espetaculo de emogdes em que o real € substituido pela imagem. O episodio de
Galvao Bueno, nesse sentido, é revelador: a adverténcia por elogiar o Vasco nao
€ apenas um ato de censura, mas um gesto simbdlico de preservacao da
narrativa dominante, na qual o Flamengo ocupa o papel de heréi central. O
jornalismo esportivo, assim, reproduz e perpetua a logica da visibilidade seletiva,
onde determinados atores sdo constantemente reafirmados enquanto outros

permanecem periféricos.

A naturalizagao dessa hierarquia simbdlica evidencia o quanto a cobertura
esportiva no Brasil € moldada por processos afetivos e ideologicos. O Flamengo,
ao longo dos anos, deixou de ser apenas um clube para se tornar um simbolo
da brasilidade televisiva, representando a emogao, a popularidade e o sucesso
— valores com os quais a propria Globo se identifica e se promove. Como
observa Bucci (2019), a televisdo cria “mitos de pertenga” que oferecem ao
publico a sensagcdo de comunidade e identidade, mesmo em meio a
fragmentacao social. Nesse sentido, o “Flamengo midiatico” € uma extenséo
simbdlica da propria midia: um espelho no qual o publico se reconhece e a

emissora se legitima.

Portanto, o relato de Galvao Bueno transcende o dmbito da memodria
pessoal e se converte em testemunho historico de uma cultura jornalistica
marcada pela afetividade institucional. Ele revela como as preferéncias
simbdlicas de lideres de midia se incorporam as rotinas produtivas, moldando a
forma como o futebol e, em especial, 0 Flamengo é narrado ao pais. O episddio
demonstra que o poder simbdlico da Globo vai além da audiéncia: ele se
expressa na capacidade de construir sentidos coletivos, consolidando o
Flamengo como o emblema maximo da emocgao e da nacionalidade futebolistica

brasileira.

3.3 O Fla-Flu e a construcao do espetaculo midiatico

O classico entre Flamengo e Fluminense, conhecido como Fla-Flu,
constitui um marco na historia do jornalismo esportivo e da prépria cultura de

massa brasileira. Criado como expressao simbdlica pelo jornalista Mario Filho, o
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termo sintetiza o poder narrativo do futebol. Ao transformar o confronto em um
espetaculo dramatizado, a imprensa deu origem a uma das maiores rivalidades
do pais — e, ao mesmo tempo, inaugurou o futebol como entretenimento

popular.

Mario Filho e Nelson Rodrigues, icones do jornalismo esportivo e literario,
foram fundamentais nesse processo. Enquanto o primeiro popularizou o futebol
como espetaculo de massa, o segundo o elevou a condigao de mito nacional.
Nas palavras de Rodrigues (1993), o Fla-Flu era “a prépria alma do futebol
brasileiro”, onde o drama, a gléria e a tragédia conviviam em harmonia. Esse
modelo narrativo moldou o padréo de cobertura esportiva no pais, baseado na

emocao e na identificagdo do publico.

Seu significado, no entanto, vai além do mero confronto esportivo. Desde
meados do século XX, o Fla-Flu foi transformado em um verdadeiro espetaculo
midiatico, simbolo de paixdes, rivalidades e construgbes identitarias. Essa
transformacao foi fortemente influenciada por dois nomes centrais da crénica
esportiva e cultural brasileira, irmaos que além de lutarem com suas cronicas,

lutavam por seus times: Mario Filho e Nelson Rodrigues.

Mario Filho, jornalista a frente do Jornal dos Sports e uma das figuras mais
importantes da imprensa esportiva brasileira, compreendeu precocemente o
potencial do futebol como um elemento de mobilizagao popular. Ao narrar os
classicos com uma linguagem envolvente, emocional e acessivel, ele néo
apenas informava, mas criava uma narrativa coletiva em torno do futebol,
atribuindo-lhe valores simbdlicos de pertencimento, heroismo e drama. Como
aponta Helal (2001), Mario Filho foi um dos primeiros a perceber que “o futebol

se tornaria um elemento central na construg¢ao da identidade cultural brasileira”.

Foi também Mario Filho quem popularizou o termo "Fla-Flu", reduzindo
um evento esportivo complexo a uma marca midiatica de forte apelo simbdlico.
A reducgao do classico a uma sigla sonora e memoravel é um exemplo de como
a midia pode simplificar e cristalizar fendmenos sociais, moldando sua recepgéao

pelo publico (BAUDRILLARD, 1991). Com isso, 0 jogo entre dois clubes passou
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a carregar significados que ultrapassavam o campo, transformando-se em

espetaculo ritualizado.

Nelson Rodrigues, por sua vez, inseriu no jornalismo esportivo uma
abordagem literaria e teatral. Influenciado por sua formagado como dramaturgo e
romancista, tratava o futebol como uma metafora da vida brasileira, e o Fla-Flu,
como um palco privilegiado dessa encenagao. Sua célebre frase — “O Fla-Flu
comecgou quarenta minutos antes do nada” — ilustra seu entendimento do
classico como um fenbmeno mitico, anterior até mesmo a histéria concreta do
futebol.

Para Nelson, o Fla-Flu era uma tragédia moderna, com herais, vildes,
reviravoltas e destino tragico. Em suas crbénicas no jornal O Globo, ele
dramatizava os acontecimentos com uma linguagem hiperbdlica, carregada de
metaforas e sentimentos intensos. De acordo com Toledo (2014), “Nelson
Rodrigues transformou o futebol em uma forma de arte literaria, contribuindo
decisivamente para a elevagao do esporte a um patamar simbdlico dentro da

cultura brasileira”.

Essa construcdo do classico como espetaculo foi fortemente mediada
pela imprensa, primeiro pelos jornais impressos, depois pelo radio e pela
televisdo. O Fla-Flu passou a ser esperado como um grande evento, cercado de
narrativas prévias, analises emocionais, disputas simbdlicas e cobertura
midiatica intensa. Como explica Debord (1997), o espetaculo ndo é apenas uma
colecao de imagens, mas uma relagao social mediada por imagens. Nesse
sentido, a atuacdo de Mario Filho e Nelson Rodrigues contribuiu para
espetacularizar o futebol, promovendo uma identificagdo emocional que foi

reproduzida e amplificada pelos meios de comunicagao.

Em suma, Mario Filho e Nelson Rodrigues foram fundamentais na
construcao do Fla-Flu como um espetaculo midiatico. Suas narrativas ajudaram
a moldar a forma como o futebol passou a ser consumido no Brasil: ndo apenas
como pratica esportiva, mas como arte, drama, identidade e emocgao coletiva. O

impacto de seus textos vai além do jornalismo esportivo, alcangando dimensdes
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literarias, culturais e sociais que fazem do Fla-Flu um fenbmeno ainda vivo e

representativo da cultura brasileira

De acordo com Guy Debord (1997), o espetaculo ndo é apenas uma
colegdo de imagens, mas uma forma de relagdo social mediada por imagens.
Nesse sentido, o Fla-Flu foi o ponto de partida para o que se tornaria o
espetaculo midiatico moderno: um evento que ultrapassa o campo e se
transforma em narrativa social. O Flamengo, por estar frequentemente no centro
dessas historias, passou a ocupar um espacgo privilegiado no imaginario

nacional.

3.4 O Flamengo como icone midiatico e produto cultural

O Flamengo consolidou-se, ao longo das décadas, como o clube mais
midiatico do Brasil. Essa condi¢cdo ndo decorre apenas de seu numero de
torcedores, mas da maneira como foi narrado e enquadrado pela midia. Segundo
Muniz Sodré (2002), a comunicagdo moderna atua como mediadora de sentidos,
construindo icones e simbolos que ultrapassam o factual. O Flamengo, nesse
contexto, tornou-se um icone midiatico um produto cultural capaz de mobilizar

paixdes e gerar audiéncia.

A Teoria do Agendamento (McCombs e Shaw, 1972) oferece uma lente
para compreender esse processo. Ao definir o que é noticia e com que
frequéncia certos temas sdo abordados, a midia estabelece prioridades na
agenda publica. Assim, ao destacar o Flamengo de forma constante, os meios
de comunicacao contribuem para reforcar a sua relevancia simbodlica. O mesmo
ocorre com o Gatekeeping (White, 1950), conceito que descreve o papel dos
editores e produtores como “porteiros” da informacéo selecionando o que sera
ou nao divulgado, muitas vezes guiados por fatores econbmicos e

mercadoldgicos.

A partir dessa logica, a Vvisibiidade do Flamengo torna-se
autorreforcadora: quanto mais aparece, mais relevante se torna, quanto mais
relevante, mais aparece. Isso cria um ciclo de retroalimentacéo tipico da Industria
Cultural (Adorno e Horkheimer, 2009), em que o produto midiatico € moldado

para atender as expectativas do consumo. O clube passa a representar nao
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apenas uma instituicdo esportiva, mas um simbolo de identidade, emocéao e
entretenimento, essencial a engrenagem mercadologica da comunicagao

esportiva.

3.5 A légica do espetaculo e a ética jornalistica

A relagao entre o Flamengo e a midia deve ser compreendida dentro de
um contexto mais amplo: o da transformagdo do jornalismo em espetaculo.
Conforme aponta Muniz Sodré (2006), a noticia moderna deixou de ser apenas
uma transmissao de fatos para se tornar um “ato de performance”, no qual
emocgao, imagem e narrativa se sobrepdem a objetividade. O jornalismo, nesse
modelo, deixa de ser apenas o mediador entre acontecimento e publico e passa
a desempenhar um papel de produtor de experiéncias emocionais, reforcando o

vinculo afetivo entre audiéncia e conteudo.

Essa logica da espetacularizagcdo é particularmente intensa no campo
esportivo, onde o futebol se transforma em um produto cultural e simbdélico de
grande apelo comercial. Guy Debord (1997) define o espetaculo como uma
forma de dominagéo social mediada por imagens, em que o real € substituido
pela sua representacdo. Aplicando essa perspectiva ao jornalismo esportivo,
percebe-se que a narrativa sobre o Flamengo ultrapassa o registro factual: o
clube é apresentado como mito e arquétipo de vitdria, paixdo e gloria,
configurando-se como o herdi midiatico ideal — aquele que emociona, vende e

gera engajamento.

O problema ético emerge quando o interesse comercial e a audiéncia
passam a orientar a produgdo jornalistica mais do que o compromisso
informativo. Eugénio Bucci (2019) observa que a imprensa, ao se submeter
integralmente a légica da audiéncia, corre o risco de transformar o publico em
consumidor e a informagcdo em mercadoria. Nessa dindmica, o jornalismo se
distancia de sua fungéao social e adere a légica da Industria Cultural (ADORNO;
HORKHEIMER, 2009), que padroniza os conteudos segundo as exigéncias do
mercado. O Flamengo, pela amplitude de sua torcida e pelo potencial de
engajamento, torna-se o simbolo maximo desse processo, funcionando como

produto rentavel que reforca a simbiose entre midia e espetaculo.
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O jornalismo esportivo, portanto, encontra-se em um dilema: ao mesmo
tempo em que precisa atrair o publico, deve preservar sua credibilidade e
independéncia. Traquina (2005) argumenta que o jornalista € um mediador de
valores e significados, e sua legitimidade depende da manutengdo de um pacto
de confianga com o publico. Quando a cobertura privilegia um clube em
detrimento de outros — seja por motivos de audiéncia, afinidade ou conveniéncia
—, rompe-se esse pacto e instala-se uma crise de imparcialidade. No caso do
Flamengo, o excesso de visibilidade e a benevoléncia em determinados
enquadramentos produzem um desequilibrio simbdlico que refor¢a a percepcao

de favoritismo, conhecida popularmente como Flapress.

Sob a dtica de Antonio Gramsci (1978), esse fendmeno também pode ser
interpretado como hegemonia cultura, o dominio simbdlico exercido pela midia
na construgdo de consensos. Ao privilegiar o Flamengo como “representante
legitimo do futebol brasileiro”, a imprensa ndao apenas informa, mas modela o
imaginario coletivo, definindo o que deve ser sentido, admirado e valorizado.
Esse processo de naturalizagdo do protagonismo rubro-negro revela o poder da
midia em organizar o senso comum, transformando escolhas editoriais em

verdades culturais.

Por outro lado, a ética jornalistica, enquanto principio regulador da
profissdo, exige um compromisso com a pluralidade, a equidade e a
responsabilidade social. Marcondes Filho (2002) e Bucci (2000) reforcam que o
jornalismo nao deve confundir o interesse publico com o interesse do publico —
Ou seja, 0 que gera audiéncia nao é necessariamente o que tem valor
informativo. O verdadeiro desafio do jornalismo esportivo contemporéneo esta
em equilibrar essas forgas, preservando o rigor técnico e a diversidade de

perspectivas mesmo em um ambiente guiado por métricas e algoritmos.

Dessa forma, compreender a relagao entre o Flamengo e a midia sob a
l6gica do espetaculo implica reconhecer que o jornalismo esportivo brasileiro
enfrenta uma tensdo permanente entre ética e mercado. Ao priorizar o
entretenimento e a emocao, corre o risco de diluir sua funcéo critica e reforgar

narrativas hegemonicas. Contudo, ao se pautar pela responsabilidade
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informativa e pelo pluralismo, pode transformar o futebol e sua cobertura em um

espaco legitimo de reflexdo sobre identidade, cultura e sociedade.

3.6 Consideracoes parciais

A ascensao midiatica do Flamengo, portanto, ndo se explica apenas por
fatores esportivos, mas por um complexo sistema de relagbes entre midia,
cultura e mercado. O clube foi gradualmente transformado em produto simbdlico
e mercadoldgico, consolidando-se como o principal icone da comunicagéo
esportiva nacional. Essa analise reforga a hipotese de que a Flapress ndo € um
fendmeno conspiratério, mas uma consequéncia da estrutura da Industria

Cultural e da légica de espetaculo que rege o jornalismo esportivo brasileiro.
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4. CAPITULO 3 - ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A partir da analise de conteudos jornalisticos, transmissdes esportivas,
chamadas televisivas e declaragdes de profissionais da imprensa, observa-se
uma assimetria evidente na cobertura midiatica entre o Clube de Regatas do
Flamengo e os demais clubes cariocas Vasco da Gama, Botafogo e Fluminense.
Essa disparidade vai além do numero de matérias publicadas: ela se manifesta
nas estruturas narrativas, nos recortes editoriais e no tom emocional empregado

pelas principais emissoras e veiculos de comunicagao esportiva.

O Flamengo é representado com frequéncia como mais do que um clube
de futebol: ele aparece como um simbolo nacional, associado a paixao popular,
a ideia de brasilidade e a nocédo de superioridade esportiva. Essa construcao
discursiva é resultado de um processo histérico e simbdlico que consolidou o
clube como protagonista das narrativas midiaticas. A cobertura sobre o
Flamengo, em comparagdo com a de outros clubes, demonstra uma tendéncia
a heroificagdo, em que vitdérias sdao amplificadas e derrotas suavizadas,

produzindo um efeito de empatia e identificagcdo com o publico.

Essa centralidade simbodlica ndo é fruto do acaso, mas de uma
convergéncia entre fatores culturais, econdmicos e comunicacionais. Como
apontam Muniz Sodré (2006) e Ronaldo Helal (2011), o futebol € um dos espacgos
privilegiados para a formacgao de identidades coletivas, e a midia atua como
mediadora na construgdo desses significados. O Flamengo, pela sua
popularidade e pela capacidade de mobilizar grandes audiéncias, torna-se um
produto de alto valor simbdlico e comercial, enquadrado dentro da logica da

Industria Cultural descrita por Adorno e Horkheimer (2009).

A midia esportiva, especialmente a televisiva, reforga esse processo ao
adotar uma gramatica da emocéo (SODRE, 2009), na qual o espetaculo se
sobrepde a informagdo. As narrativas sobre o Flamengo s&o frequentemente
carregadas de afetividade, utilizando termos como “nag¢ao”, “orgulho” e “paixao”,
que conferem a cobertura um tom épico. Em contrapartida, clubes como Vasco,

Botafogo e Fluminense s&o retratados de maneira mais factual e menos
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envolvente, o que contribui para a manutengao de uma hierarquia simbolica entre

as equipes.

Assim, este capitulo se propde a examinar como o discurso midiatico
constroi e sustenta a hegemonia simbdlica do Flamengo, a partir da analise de
manchetes, imagens, transmissdes e declaragbes publicas de jornalistas
esportivos. Busca-se compreender como a midia reproduz padrdes de
representacao que reforgcam o protagonismo rubro-negro e marginalizam outros
atores do futebol carioca, revelando o entrelacamento entre emog¢ao, mercado e

poder simbdlico no jornalismo esportivo brasileiro.

4.1 Introducao a analise e ao corpus midiatico

A metodologia utilizada para esta analise apoia-se na Analise de
Conteudo, conforme sistematizada por Laurence Bardin (2011), e nos conceitos
de enquadramento e representacio discursiva. Foram observadas manchetes,
transmissdes televisivas e falas de jornalistas em diferentes plataformas,
buscando identificar padrdes de tratamento narrativo e simbdlico. Como aponta
José Marques de Melo (2008), o jornalismo esportivo € um dos espagos mais
expressivos de mediacado cultural no Brasil, sendo responsavel por moldar

percepcoes e reforcar identidades coletivas.

A escolha do futebol como recorte analitico justifica-se por sua relevancia
cultural e midiatica. Muniz Sodré (2006) argumenta que o esporte, especialmente
o futebol, opera como um ritual de reafirmacao simbdlica da identidade nacional,
sendo amplamente apropriado pelos meios de comunicagdo como mercadoria
emocional. Dentro desse contexto, analisar a cobertura do Flamengo é
compreender também como se constroi uma hegemonia narrativa na cultura

brasileira.

4.2 A légica da visibilidade e o lugar do Flamengo na midia esportiva

No jornalismo esportivo brasileiro, a visibilidade ndo é apenas uma
consequéncia do desempenho esportivo, mas também um produto de
construcao midiatica. Certos clubes ocupam o centro das narrativas jornalisticas
por razbes que extrapolam o campo de jogo. O caso do Flamengo é

emblematico: seu tamanho, numero de torcedores e presencga historica nas
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transmissdes o tornaram um simbolo recorrente na cultura esportiva nacional,

ao ponto de sua imagem se confundir com a proépria ideia de futebol brasileiro.

Como explica Muniz Sodré (2006), a midia contemporanea opera como
uma instancia de mediagdo simbdlica, transformando o real em espetaculo e o
cotidiano em narrativa. No futebol, isso significa que o jogo ndo é apenas
relatado ele é dramatizado, roteirizado e emocionalmente enquadrado. A
visibilidade, portanto, deixa de ser apenas quantitativa e passa a ter uma
dimensé&o qualitativa: quem aparece mais € também quem ganha legitimidade
simbodlica. Nesse processo, o Flamengo, por reunir apelo popular, sucesso
esportivo e poder de audiéncia, se consolida como um protagonista natural da

narrativa esportiva brasileira.

Essa centralidade se explica também por fatores econdmicos e culturais.
Segundo Ronaldo Helal (2011), o futebol € um espago onde se disputam
significados sociais e simbdlicos, e a midia atua como mediadora dessas
disputas. A cobertura intensa do Flamengo esta ligada a um sistema de
retroalimentacdo entre midia e mercado: o clube gera audiéncia, o que atrai
anunciantes, que por sua vez incentivam mais visibilidade. Assim, a ldgica
econdmica da comunicacdo transforma-se em ldgica simbdlica de
reconhecimento, na qual o que € mais mostrado se torna mais importante e o

que é mais importante, ganha ainda mais espaco.

Eugénio Bucci (2019) reforgca essa dinamica ao afirmar que o jornalismo
contemporaneo vive sob a “economia da atenc&o”, na qual a busca por
engajamento e emogao substitui a busca pela diversidade informativa. Nesse
contexto, o Flamengo se encaixa perfeitamente como um produto midiatico
completo: mobiliza grandes publicos, desperta emogdes intensas e carrega uma
identidade popular que dialoga com o imaginario coletivo brasileiro. A imprensa,
ao reconhecer e explorar esse potencial, contribui para a formagao de um ciclo
continuo de visibilidade, no qual o sucesso esportivo € 0 sucesso midiatico se

confundem.

A logica da visibilidade, como observa José Carlos Marques (2015),

também envolve um processo de selegao simbdlica. A midia, ao escolher quais
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clubes merecem destaque e quais serao tratados de forma periférica, define o
que deve ser lembrado e o que pode ser esquecido. O Flamengo, ao longo das
décadas, foi sendo moldado como o simbolo da brasilidade futebolistica, um time
que representa o povo, a emogao e a vitdria. Essa construgdo ndo € apenas um
reflexo da popularidade, mas o resultado de uma narrativa midiatica reiterada um
processo de agendamento simbdlico que transforma a frequéncia da exposi¢cao

em sinbnimo de relevancia nacional.

Portanto, o lugar do Flamengo na midia esportiva ndo pode ser entendido
apenas como fruto de sua grandeza esportiva, mas como resultado de uma
relagao histérica entre imprensa, mercado e identidade nacional. A visibilidade
do clube é também uma forma de poder simbdlico: ela legitima discursos, orienta
percepcoes e define hierarquias dentro do futebol brasileiro. A midia, ao reforcar
continuamente essa centralidade, consolida o Flamengo como o principal
protagonista do espetaculo esportivo nacional, ao mesmo tempo em que limita o

espaco para outras vozes e representagdes no cenario futebolistico.

4.3 A disparidade de cobertura entre os clubes cariocas

A comparacdo entre as coberturas jornalisticas dos clubes cariocas
evidencia um padrao consistente de valorizacdo do Flamengo em relacéo aos
seus rivais. Em jornais como O Globo e em grandes portais esportivos, o clube
rubro-negro aparece com destaque visual e textual, ocupando espagos centrais
nas paginas e nas manchetes. Expressées como “Flamengo Campeao!” ou “O
maior do Brasil” sdo acompanhadas de imagens vibrantes, que exaltam a
emocgao e o heroismo. Ja as noticias sobre Vasco, Fluminense e Botafogo
aparecem em areas secundarias, com titulos discretos e textos menos

envolventes, revelando uma hierarquia simbdlica na narrativa esportiva.

De acordo com Muniz Sodré (2006), o jornalismo, sobretudo o televisivo,
atua como uma instancia de mediac¢ao simbdlica, moldando n&o apenas o que &
dito, mas também o modo como os acontecimentos sao sentidos. Essa mediacao
€ visivel na forma como a imprensa constréi o Flamengo como um personagem
central da narrativa esportiva nacional, enquanto os demais clubes aparecem

como coadjuvantes ou antagonistas ocasionais. Essa diferenga de
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enquadramento reflete o que Sodré chama de “gramatica da emogéo”, em que

o valor informativo cede espacgo ao valor afetivo e simbdlico.

O contraste entre as manchetes de O Globo sobre o Flamengo e o Vasco
ilustra esse fendmeno. Quando o Flamengo perdeu para o Liverpool na final do
Mundial de Clubes em 2019, o titulo publicado foi “Sonho do bi adiado”,
acompanhado de uma foto que mostrava o time com semblantes altivos. Ja na
derrota do Vasco para o Real Madrid em 1998, a manchete dizia “Uma derrota
para se esquecer no ano do centenario”, remetendo a frustracado e fracasso.
Como explica Luiz Beltrao (1980), a escolha das palavras e das imagens no
jornalismo nunca € neutra ela carrega intengdes e sentidos, construindo uma

narrativa que orienta a emocgao do leitor.

Essa diferenca de abordagem n&o é casual. Segundo Ronaldo Helal
(2011), o futebol brasileiro € um campo simbdlico onde se negociam sentidos de
identidade, pertencimento e prestigio. A midia, ao privilegiar o Flamengo, nao
apenas reflete seu sucesso esportivo, mas reproduz um imaginario de
hegemonia que reforca sua centralidade cultural. O rubro-negro é
frequentemente apresentado como o clube que “representa o povo”, enquanto
os demais sao associados a publicos especificos ou a trajetérias menos
gloriosas. Essa construgao discursiva reafirma a ideia de que o Flamengo é o
simbolo nacional do futebol brasileiro, um arquétipo de sucesso, emocéo e

identidade popular.

O sociologo José Carlos Marques (2015) observa que a cobertura
esportiva, ao enfatizar certos protagonistas, “cria uma escala de importancia
simbdlica que se confunde com a prépria hierarquia do campo esportivo”. Nesse
sentido, a imprensa nao apenas noticia os fatos, mas atribui valor aos
acontecimentos e aos personagens, moldando o olhar do publico sobre o que
deve ser celebrado ou esquecido.

A diferenga entre o tratamento dado a Flamengo e aos demais clubes
cariocas, portanto, revela um processo de enquadramento afetivo e narrativo. O
Flamengo é narrado com empatia mesmo nas derrotas, apresentado como

guerreiro e digno; ja Vasco, Fluminense e Botafogo sado tratados com
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distanciamento, frequentemente descritos em tom melancdlico ou critico. Essa
distingao na linguagem e na emocao expressa o que Ribeiro (2007) identifica
como uma forma de hegemonia midiatica, em que a visibilidade de um clube é
reforgada pela sua propria exposi¢cdo, criando um ciclo de reconhecimento e

poder simbdlico.

Assim, a cobertura desigual entre os clubes nao € apenas resultado de
preferéncias editoriais ou de mercado, mas um reflexo da maneira como a midia
brasileira participa da produgdo de mitos e afetos coletivos. O Flamengo é o
personagem que mobiliza a narrativa, e a midia, ao reiterar esse papel, atua
como sua principal aliada na construgdo de uma identidade simbdlica que

extrapola o futebol e se confunde com a propria ideia de nagao e popularidade.

4.4 A Flapress e a construcao da hegemonia simbdlica

O termo “Flapress”, popularizado entre torcedores e analistas esportivos,
refere-se a percepgédo de que a imprensa brasileira favorece o Flamengo em
detrimento dos demais clubes. Embora tenha origem em um discurso popular e
irbnico, o conceito revela um fendmeno sociocultural mais complexo: a
constituicdo de uma hegemonia simbdlica no campo esportivo. Essa leitura
encontra fundamento tedrico na nogdo de hegemonia cultural desenvolvida por
Antonio Gramsci (1978), para quem o poder se manifesta ndo apenas pela
coergao, mas principalmente pela naturalizagdo de valores e significados que

passam a ser aceitos como verdades universais.

Sob essa otica, o predominio do Flamengo no discurso midiatico nao
resulta de uma imposicao explicita, mas de um consenso simbdlico construido e
reproduzido historicamente. O clube €& apresentado como sinbnimo de
exceléncia, paixdo e identidade nacional, enquanto os demais times cariocas
Vasco, Fluminense e Botafogo aparecem frequentemente como coadjuvantes
narrativos. Trata-se, portanto, de um processo de hierarquizacado simbdlica, em
que o Flamengo ocupa o centro da narrativa esportiva e os outros clubes orbitam

sua imagem.

A hegemonia simbdlica do Flamengo é reforgada pela l6gica da Industria

Cultural, conforme discutem Adorno e Horkheimer (2009). Para os autores, os
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meios de comunicagao padronizam o consumo cultural, transformando o
entretenimento em mercadoria e reduzindo a diversidade simbdlica a produtos
massificados. No caso do jornalismo esportivo, essa padronizagdo se manifesta
na repeticdo de narrativas que exaltam o Flamengo como espetaculo e produto.
A imagem do clube é moldada para atender a demanda por audiéncia, emogéo
e rentabilidade, convertendo o futebol em um bem simbdlico de alto valor

comercial.

Eugénio Bucci (2019) reforga essa perspectiva ao afirmar que a televisao
brasileira opera como um sistema de hegemonia afetiva, capaz de produzir
vinculos emocionais duradouros entre publico e conteudo. O Flamengo, pela
forca de sua torcida e pelo apelo popular de sua histéria, encaixa-se
perfeitamente nesse modelo, tornando-se simbolo de identidade e
pertencimento nacional. A recorréncia de narrativas positivas, o destaque visual
nas transmissdes e a empatia expressa nas coberturas criam uma rede simbdlica

de legitimacgao, que perpetua o protagonismo rubro-negro.

Além disso, a hegemonia simbdlica da Flapress se consolida em meio a
sociedade do espetaculo, conceito de Guy Debord (1997), que descreve o
predominio das imagens sobre o real. O futebol, narrado pela midia, transforma-
se em representagao: o Flamengo é mais do que um clube é um personagem
central no drama coletivo do pais. Sua presenga constante nos noticiarios,
mesmo fora do campo, reforca o efeito de onipresenca simbdlica, criando a

impressao de que o clube ¢é o principal eixo de significado do futebol brasileiro.

A naturalizagdo desse processo revela um mecanismo de poder cultural
que atua por meio do discurso midiatico. Como observa Pierre Bourdieu (1997),
o poder simbdlico é aquele que consegue fazer ver e fazer crer, impondo uma
visdo de mundo sem parecer fazé-lo. O favoritismo percebido ao Flamengo nao
precisa ser declarado ele se expressa na forma de enquadrar manchetes,

escolher imagens, modular tons emocionais e atribuir relevancia as pautas.

Desse modo, a Flapress ndo deve ser compreendida apenas como uma
tendéncia editorial ou mercadolégica, mas como um dispositivo ideoldgico que

reflete e reforga estruturas de poder simbdlico no jornalismo esportivo brasileiro.
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O Flamengo, ao ocupar o centro do espetaculo, torna-se simbolo da hegemonia
cultural midiatica, resultado da interse¢ao entre mercado, emocéao e identidade
nacional. Essa hegemonia, ainda que construida de forma difusa e sutil, molda
a percepgao publica e redefine o que € entendido como “importante” ou “legitimo”

no campo esportivo.

4.5 O agendamento e o gatekeeping na cobertura esportiva

A partir das teorias classicas do Agendamento (Agenda-Setting) e do
Gatekeeping, é possivel compreender como a midia esportiva estrutura o fluxo
de informacgdes e define quais temas, clubes ou personagens ganham destaque.
A Teoria do Agendamento, desenvolvida por McCombs e Shaw (1972), parte do
principio de que a midia “ndo diz as pessoas o0 que pensar, mas sobre o que
pensar’. Em outras palavras, os veiculos de comunicagdo selecionam os
assuntos que receberdao maior atengcdo, moldando a agenda publica e

influenciando a percepc¢ao social da importancia de determinados temas.

No caso do jornalismo esportivo brasileiro, essa logica se traduz na forma
como o Flamengo ocupa o centro da agenda midiatica, enquanto outros clubes
aparecem de modo secundario. A recorréncia de pautas sobre o clube rubro-
negro suas vitérias, contratagdes, bastidores e até crises internas faz com que o
publico associe o Flamengo a ideia de centralidade e relevancia nacional. A
midia, portanto, agenda o Flamengo como protagonista do futebol brasileiro,
contribuindo para consolidar o fendbmeno identificado popularmente como

Flapress.

Além do agendamento, o conceito de Gatekeeping, formulado
inicialmente por David Manning White (1950) e posteriormente desenvolvido por
Shoemaker e Vos (2009), explica os processos internos que determinam quais
informacdes passam pelos “portdes” das redacbes e chegam ao publico. O
gatekeeper o jornalista, editor ou produtor, atua como filtro simbdlico que define
0 que € noticiavel e de que maneira sera apresentado. No ambiente da midia
esportiva, esses filtros costumam ser orientados por critérios de noticiabilidade
(Traquina, 2005), entre os quais se destacam popularidade, emog¢ao e impacto

social.
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Dessa forma, o Flamengo torna-se pauta preferencial porque atende aos
principais valores-noticia: desperta paixdes, mobiliza grandes audiéncias e gera
engajamento nas redes sociais. O resultado é um ciclo autorreforgador quanto
mais o Flamengo aparece, maior seu apelo; e quanto maior o apelo, mais ele &
noticiado. Esse mecanismo, descrito por Muniz Sodré (2002) como “visibilidade
estratégica”’, mostra que a exposi¢cao midiatica ndo é consequéncia do acaso,
mas de decisdes sistematicas que refletem tanto interesses mercadoldgicos

quanto estruturas culturais de poder.

Assim, o gatekeeping e o agendamento funcionam como instrumentos de
selecado e manutengao da hegemonia simbdlica. A cobertura esportiva brasileira,
ao priorizar o Flamengo, constrdi uma narrativa em que o clube se torna sinbnimo
de futebol nacional. Os demais times, por sua vez, sao frequentemente
enquadrados como coadjuvantes, o que reforga a percepgéo de desequilibrio e

parcialidade no jornalismo esportivo.
4.6 As falas de André Rizek e a critica interna ao jornalismo esportivo

O jornalista André Rizek, em entrevista ao CharlaPodcast (2025),
reconhece essa desproporgao e afirma que “é evidente que o Flamengo desperta
mais atenc&o, mas isso ndo deveria justificar um tratamento desigual”. Em outra
fala, ele observa que “muita gente confunde interesse do publico com dever
jornalistico”. Para Rizek, ha um problema estrutural: a midia esportiva brasileira

se tornou refém da audiéncia.

Em outro video analisado, Rizek compara o tratamento dado ao Flamengo
e ao Botafogo. Enquanto o Flamengo é exaltado por vencer a Taga Guanabara,
o Botafogo recebe cobertura timida mesmo ao conquistar o Campeonato
Carioca. O jornalista também recorda o Mundial de 1998, em que o Vasco foi
criticado de forma dura, ao contrario do tratamento heroico dado ao Flamengo
em 2019. “Criou-se o habito: ao Flamengo, tudo; aos outros, nada”, resume
(RIZEK, 2025).

A critica de Rizek é relevante porque vem de dentro do sistema midiatico.
Nelson Traquina (2005) define o jornalismo como “um campo em disputa”, no

qual valores profissionais enfrentam pressdes econdmicas. Marcondes Filho
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(2002) complementa que o jornalismo esportivo, ao se aproximar do
entretenimento, tende a perder parte de sua fungao critica. Assim, a fala de Rizek
reforgca a necessidade de repensar os limites éticos da cobertura esportiva no

Brasil.
4.7 Tabela Comparativa de Manchetes e Enquadramentos Midiaticos

A tabela a seguir reune exemplos de coberturas jornalisticas que
evidenciam diferencas de enquadramento entre o Flamengo e outros clubes
cariocas. As manchetes e imagens selecionadas demonstram padrdes de
valorizacdo simbdlica, otimismo narrativo e hierarquia emocional, que sustentam
o fendbmeno conhecido como Flapress. Os veiculos foram selecionados por se
tratar de midias cariocas, e por serem de grande relevancia no cenario
futebolistico nacional. O estudo se baseou no periodo de 2019 a 2025, exceto
nas manchetes sobre os Vasco, pois o estudo compara os melhores anos das

equipes rivais no cenario carioca, assim equilibrando a realidade dos fatos.

Veiculo / Situagéo Manchete / Clube Tipo de Observagodes
Fonte esportiva Frase beneficiado | enquadramento analiticas
“Escuta ai,
t6 O jornal destaca
Flamengo o
chegando, vitdria sem
vence o . A
hein!” relevancia
Santos (7° "
(Flamengo - competitiva,
lugar no Exaltagao /
Extra . em Flamengo ) enquanto relega
Brasileirdo); Heroismo .
destaque); um feito
Fred marca - e
mengao historico de
gol 199 pelo
] menor ao Fred a espaco
Fluminense . -
gol histérico secundario.
de Fred
O titulo
_ menciona o 3°
Globo Artilhar ,K?IO Jl?drge Valorizac lugar de
ilharia € vice-lider, alorizagao
Esporte . Flamengo orizag Arrascaeta, mas
(GE) nacional Arrascaeta indireta omite o
no top-3” artilheiro Vegetti
(Vasco). Mostra
preferéncia na
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escolha de
pauta.
“Boa
I o A manchete
Brasileirao sequéncia I
gera ilusao de
2017 - faz - .
. Otimismo disputa real;
O Dia Flamengo em | Flamengo Flamengo .
e forgado exemplo tipico
posicao voltar a ter ,
. i de 'agenda
intermediaria | chances de e
PR positiva'.
levar titulo
. “Fla obtém Situagao idéntica,
Libertadores = valiosa Valorizagao / mas discursos
GE Fla e Botafogo vantagem” / Flamenao | Desqualificacio opostos; viés positivo
vencem por “Botafogo 9 g . ¢ para o Flamengo e
1%x0 decepciona com comparatlva negativo para o
1x0 magro” Botafogo.
Reacao Mostra o
- empolgada ‘agendamento
Reacao da Po'g J -
cquive de na afetivo":
a p ~ eliminagao Empatia diferentes
TV Globo | transmissao — Flamengo . ~
. doFlue seletiva reacoes
Mundial de triste na emocionais a
Clubes 2025 L
eliminacao derrota de
do Fla clubes distintos.
“Flamengo
conquista Vitéria do Fla
Campeonatos .
] mais um ocupa o topo da
Cariocas - 1 . .
titulo” / Hierarquizagao | capa; a do Flu,
O Globo Flamengoe | . Flamengo L .
) Fluminense simbdlica posicao
Fluminense - .
- campeao discreta, quase
campedes . .
apo6s 10 nota de rodapé.
anos”
B A matéria
Flamengo . .
o enfatiza posicao
Flamengo termina a a frente de
GE - Gato . frente de Positivagao de .
Mestre eliminado no Juventus Flamengo derrota rivais mesmo
Mundial 2025 ’ sendo 11° lugar;
inter e exemplo de
Botafogo” P

spin narrativo.
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Flamengo
“Sonho do tratado como
. bi adiado” / bravo perdedor;
Vices B ,
3 O Globo mundiais Uma Flamenao Heroismo vs Vasco como
(2019/1998) derrota para ¢ Fracasso fracassado;
Fla e Vasco . .
se hierarquia
esquecer” emocional
evidente.
“Fluminense Vitéria do Flu é
o vence classico problematizada,
O Globo Flu vence classico que deixa Assimetria empate do Fla é
9 / Fla empata com alerta” / Flamengo s 7ado-
(2021) Portuguesa “Flamengo critica sunga 0
empata em jogo dualidade de
de boa noticia” tratamento.
Manchete
B desmerece o
Vasco . .
Vasco - . titulo vascaino
. - Campedo - Ironia /
Mais campeao da , . comparando-o
10 so faltam 27 | Flamengo Comparacao
Esportes Copa do o . ao Flamengo;
. milhdes de depreciativa .
Brasil (2011) i ironia reforca
torcedores )
hegemonia
simbdlica.
“ Mesmo
Flamengo erdendo, 0
Mundial de ensina P ’
= N texto
, Clubes - selecdo a Valorizacao de o
11 ESPN Brasil Flamengo ressignifica a
Flamengo ser grande derrota
derrota como
2x4 Bayern contra
- orgulho
alemaes :
nacional.
“Flamengo -
Tabela do om 10 Representagao
Brasileirao - " Construgéo incorreta
GE/TV lugar e
12 Fla e Flamengo | simbdlica/ erro reforca
Globo RJ ) (mesmo o .
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A tabela demonstra um padrédo discursivo recorrente: o Flamengo é
frequentemente retratado sob viés positivo, heroico ou justificativo, mesmo em
contextos neutros ou negativos. Ja os demais clubes, Fluminense, Vasco e
Botafogo, sdo enquadrados de forma critica, irbnica ou secundaria. Esses
exemplos confirmam as teses da Teoria do Agendamento (McCombs & Shaw,
1972) e do Gatekeeping (White, 1950), além das analises de Muniz Sodré (2006)

e Eugénio Bucci (2019) sobre o poder simbdlico e econdmico da midia esportiva.

4.7.1 Analise Visual das Manchetes e o Fenomeno FlaPress

Este anexo apresenta uma analise visual das manchetes esportivas que
exemplificam o fendmeno denominado 'FlaPress'. As imagens foram
selecionadas a partir de jornais e portais esportivos brasileiros e demonstram
como o enquadramento midiatico, o tamanho das manchetes e o tom discursivo
refletem padrdes simbodlicos de favorecimento ao Clube de Regatas do

Flamengo em relag&o a outros clubes cariocas.

Figura 1) O Flamengo, mesmo em sétimo lugar, recebe manchete principal,
enquanto o Fluminense, com goleada e marca historica de Fred, é colocado
em posicao inferior.

Figura 1: Comparacéo de destaque entre Flamengo e FIuminense1 em capas de jornal.

|}
ula at:. ,m)

egando, hein!

Fonte: Jornal Extra (2022).
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Figura 2) Mesmo sem liderar a artilharia, o jogador do Flamengo é destacado,
enquanto Vegetti, do Vasco, artilheiro real, é omitido.

Figura 2: Matéria de artilharia do GE destacando Arrascaeta

Artilharia do Brasil: Kaio Jorge é
vice-lider, Arrascaeta no top-3

Ha 2 horas — Em futebol

Fonte: GE (2025).

Figura 3) Exemplo de construgcao sensacionalista: o Flamengo aparece com
1% de chance de titulo, mas a manchete sugere otimismo desproporcional.

Figura 3: Matéria de O Dia sobre as chances de titulo do Flamengo.

.e=m ODIA  —

= masooia HOME RIODEJANEIRO ODIANAFOLIA ESPORTE MUNDO&CIENCIA DIVERSAO BRASIL  ECO

DMULHER  BLOGS  CLASSIFICADOS

¢ N

NA CLARO, TUDO E NOVINHO.

ATE AS IDEIAS
EAI, TADENTRO?

ESPORTE

Boa sequéncia faz Flamengo
voltar a ter chances de levar
titulo do Brasileirao

Fonte: O Dia (2022).
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Figura 4) Ambos vencem pelo mesmo placar (1x0), porém o Flamengo é
exaltado enquanto o Botafogo recebe critica, evidenciando viés de linguagem.

Figura 4: —- Comparacéao entre vitérias de Flamengo e Botafogo
" ’] .‘ ',, : "' ' ] X, -

Analise: Fla obtém valiosa  Botafogo frustra

vantagem na Liberta expectativa inicial e
. Ve]a[&\aveamemo da Liberta tera vantagem minima
em Quito

Figura Fonte: GE (2025).
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Figura 5) A diferenca emocional da equipe de narracao evidencia o
agendamento afetivo: empatia pelo Flamengo e nada ao Fluminense

Figura 5: Reagao da equipe Globo as eliminag¢ées de Fluminense e Flamengo

. &' A o v i
FLUMINENSE ELIMINARD. °

‘GIGWTESDESDEISN?
pa—

Fonte: Rede Globo e Rede Social X/ Twitter (2025).
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Figura 6) O clube recebe manchete central e heroica, enquanto o Fluminense,
campeao em outro ano, foi relegado a nota secundaria.

Figura 6: Flamengo campeao carioca em destaque de capa
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Figura 7) Comparado ao Flamengo, o titulo tricolor recebe pouco destaque,
refor¢cando o padrao de hierarquia simbélica.

Figura 7: FIu_minense campedo carioca com manchete discreta
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“Cor local’
para conquistar

De peito
o Nordeste ®

al

Estelionato tem

mais casos do que
roubos no Rie
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o Fla e é campedo
carioca apds 10 anos

&

%

Fonte: O Globo (2022)



Figura 8) Mesmo eliminado precocemente, o clube aparece em posi¢ao de
prestigio simbélico, omitindo o 11° lugar real.

Figura 8: Classificagdo do Mundial com destaque ao Flamengo
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g em tempo real, videos e mais.
i |

ge.globo.com

Fonte: GE (2025)



Figura 9) A derrota é narrada como heroica e digna, mostrando como o
enquadramento positivo suaviza o fracasso.

Figura 9: Flamengo vice-ca peao mundial
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Figura 10) A derrota vascaina é tratada com tom depreciativo, reforcando o
contraste narrativo com o Flamengo, que é citado na matéria quando o jornal
aponta que a festa é também dos rubro-negros

Fiiura 10: Vasco vice-camieéo mundial

. Inativos que
" minimos vao ficar isentos

« | Acordo na votacdo da Previdéncia também prevé isencao para maiores de 70 anos

-
\

Uma derrota para se esquecer no ano do centenario

Vasco perde para 0 Real Madri em Toguio @ a festa & de Sévio, Roberto Carios & dos rubro-negros

H

i st e e g e . gl G0 parTOS - J
Fonte: O Globo (1998)



62

Figura 11) Fluminense vence classico, mas recebe alerta; Flamengo empata e
é elogiado, revelando tratamento desigual.

Figura 11: Comparagao entre Fluminense e Flamengo em rodadas do Carioca

O GLOBO g i 4 011 ot Esportes | 41

Fluminense
vence classico
que deixa
sinais de alerta

Tricolor derrota o Botafogo, se classifica
para as semifinais e elimina alvinegro, mas
& preciso melhorar para a Libertadores

CARIOCA
10° RODADA

Fonte: O Globo (2021)
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Figura 12) O titulo é relativizado por comparacao ao Flamengo, desvalorizando

a conquista vascaina.
Figura 12: Vasco campeao da Copa do Brasil comparado ao Flamengo

IMUNDIAL, 2 BRASILEIROS, 1 COPA DO BRASIL, 10 ESTADUAIS

E 27 MILHOES DE TORCEDORES

Fonte: Jornal O Dia (2011)

Figura 13) Mesmo derrotado, o clube é retratado como simbolo de bravura nacional,

evidenciando o enquadramento favoravel.

Figura 13: Flamengo perde para o Bayern, mas é exaltado como exemplo
= ==t e Resultados

Times Campeonatos Resultados Calendar

OPINIAO: Flamengo ensina
selegao brasileira como ser grande

contra alemaes

MUNDIAL
DE CLUBES

o MELHORES
Y MOMENTED
NChaE

Q

1.078

Flamen

go perde pafa Bayern de Munigue e da adeus
ao Mundial de Clubes;VEJA os melhores momentos

Fonte: ESPN (2025)
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Figura 14) Tabela “modificada” com o Flamengo em primeiro lugar do campeonato
Brasileiro

Figura 14: Tabela exibida no GE com Flamengo em primeiro lugar

FLAMENGO
PALMEIRAS 29% RODADA
CRUZEIRO

= @V &

-

Fonte: TV Globo (2025)

Figura 15) Mostra a classificagao correta, com o Palmeiras na lideranca. A inversao

da ordem na exibi¢cao reforgca simbolicamente o protagonismo rubro-negro, mesmo
sem base técnica.

Figura 15:

Fonte: Premiere (2025).

As imagens apresentadas neste anexo demonstram de forma empirica o
desequilibrio na representacdo midiatica dos clubes cariocas. A recorréncia de

enquadramentos favoraveis ao Flamengo evidencia a influéncia da légica
mercadoldgica sobre a imparcialidade jornalistica.
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4.8 O discurso emocional e o agendamento afetivo

A Teoria do Agendamento (McCombs; Shaw, 1972) e o conceito de
Framing (Entman, 1993) ajudam a compreender como a midia molda ndo apenas
O que O publico pensa, mas também como deve sentir diante dos
acontecimentos. No contexto esportivo, essa dimensao ultrapassa o plano
informativo e adentra o campo das emogdes, configurando o que se pode
chamar de “agendamento afetivo” um processo em que a midia orienta
sentimentos coletivos, definindo quais clubes merecem empatia, exaltagao ou

indiferenca.

Em transmissdes amplamente compartilhadas nas redes sociais, por
exemplo, é possivel observar narradores e comentaristas expressando lamento,
compaixao e empatia diante das derrotas do Flamengo, ao passo que reagem
com tom leve, ironia ou humor diante das eliminagdes de outros clubes, como
Fluminense, Vasco ou Botafogo. Essa diferenga na expressdo emocional revela

um tipo de hierarquizagao simbdlica de afetos que estrutura o discurso midiatico.

Segundo Erving Goffman (1988), as emocgbes sdo componentes
estruturais dos enquadramentos comunicativos — elas nao apenas
acompanham a narrativa, mas definem o modo como os acontecimentos sao
socialmente percebidos. Quando a midia demonstra dor na derrota rubro-negra
e descontragdo na de seus rivais, ela ndo esta apenas narrando o jogo: esta
construindo sentidos de importancia e valor simbdlico. A emogao, nesse caso,
funciona como instrumento de poder narrativo, capaz de reforgar o prestigio de

um ator social sobre os demais.

Esse fenbmeno pode ser interpretado a luz das “mitologias” de Roland
Barthes (1984), que compreende os mitos como narrativas culturais que
naturalizam valores sociais. No futebol brasileiro, o Flamengo é reiteradamente
enquadrado como o “mito nacional do futebol”, expressdo maxima de paixao e
grandeza, cuja dor é sentida como dor coletiva. Essa construgdo mitica é
continuamente reforcada pela midia, que transforma o clube em simbolo de

identidade e emogao popular.
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A nogao de “agendamento afetivo” também dialoga com os conceitos de
industria cultural (Adorno; Horkheimer, 2009) e sociedade do espetaculo
(Debord, 1997). Ao narrar o futebol como drama emocional, a midia converte o
esporte em produto e o torcedor em consumidor. As emogdes passam a ter valor
de mercado: quanto mais intensas e compartilhaveis, maior o retorno simbalico
e comercial. Nesse contexto, o Flamengo representa o arquétipo ideal do
espetaculo midiatico — um clube capaz de mobilizar sentimentos nacionais,

reproduzindo um ciclo em que visibilidade e emocéo se retroalimentam.

Essa dindmica se conecta ainda a ideia de hegemonia cultural proposta
por Antonio Gramsci (1978). Ao naturalizar a centralidade emocional do
Flamengo, a midia estabelece um consenso simbdlico que legitima a sua posigcao
de destaque e marginaliza os demais. O discurso emocional, portanto, ndo é
apenas reflexo da paixao do publico, mas também um instrumento de poder, que

organiza a percepgao social do futebol brasileiro.

Assim, o chamado “agendamento afetivo” € mais do que uma estratégia
inconsciente: ele € o mecanismo simbdlico que transforma o esporte em
espetaculo e o espetaculo em identidade nacional. A emogéo, longe de ser um
componente neutro da cobertura, torna-se um modo de produgao de sentido, em
que a imprensa esportiva atua como mediadora das paixdes e, ao mesmo tempo,

como agente de reforgo das hierarquias simbdlicas entre os clubes.
4.9 Representagodes visuais e hierarquias simbdlicas

A anadlise das tabelas de classificacdo exibidas pela Rede Globo
demonstra como a simbologia visual também participa da construgdo narrativa.
Em uma tabela oficial da CBF, o Palmeiras lidera com mais vitérias e o mesmo
numero de pontos do Flamengo. Contudo, na exibigao televisiva, o Flamengo
aparece em primeiro lugar. Roland Barthes (1984) lembra que a imagem tem
poder de naturalizacdo: o que se vé é tomado como verdade. Assim, a inversao
simbdlica cria a ilusdo de superioridade rubro-negra, mesmo que os dados

técnicos indiquem o contrario.

Essa operagdo simbdlica se relaciona com o conceito de “visibilidade

estratégica” (SODRE, 2002). A midia, ao manipular sutis detalhes visuais,
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reforga narrativas dominantes. O jornalismo, que deveria mediar a realidade,
passa a reconfigura-la. O resultado é a cristalizagdo do Flamengo como
referéncia constante de grandeza e centralidade, independentemente do

contexto competitivo.

A analise das evidéncias empiricas e tedricas demonstra que o fenbmeno
da Flapress é resultado de um conjunto de fatores estruturais, simbdlicos e
econdmicos. A midia esportiva, movida pela légica da audiéncia, adota o
Flamengo como produto midiatico privilegiado. Essa centralidade reforga
desigualdades na representagdo de outros clubes e compromete o ideal de

imparcialidade jornalistica.

Como sintetiza Eugénio Bucci (2019), “a imprensa deve servir ao publico,
nao ao publico que mais consome”. O desafio do jornalismo esportivo brasileiro
€ romper com a logica da espetacularizacdo e resgatar seu compromisso
informativo. A imparcialidade, nesse sentido, ndo é auséncia de emocao, mas a
busca por equilibrio. A cobertura do Flamengo e sua desproporgéo revela como
a industria cultural transforma o esporte em palco de hegemonias simbdlicas, em

gue o entretenimento muitas vezes se sobrepde a informacéo e ao pluralismo.
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5. CONCLUSAO

Este trabalho teve como objetivo analisar a imparcialidade no jornalismo
esportivo brasileiro a partir do fendmeno popularmente conhecido como Flapress
expressao usada para designar a percepcao de um favorecimento sistematico
da midia ao Clube de Regatas do Flamengo. A pesquisa buscou compreender
em que medida essa percepc¢ao encontra respaldo em praticas discursivas e

estruturais da midia esportiva, especialmente na cobertura dos clubes cariocas.

Ao longo dos capitulos, foi possivel observar que o futebol brasileiro ndo
€ apenas um esporte, mas um fendmeno cultural e midiatico, profundamente
entrelagado as dindmicas de poder simbdlico e econdmico que definem o campo
da comunicacéao no pais. Desde a consolidagao do radio e da televisao, o futebol
tornou-se um produto da Industria Cultural (ADORNO; HORKHEIMER, 2009),
submetido as logicas de audiéncia, consumo e espetaculo. Nesse contexto, o
Flamengo consolidou-se como um icone midiatico nacional, simbolo da
popularidade e da identidade coletiva, frequentemente apresentado como “o time
do povo” uma representagao que ultrapassa os limites esportivos e se insere no

imaginario social brasileiro.

A analise comparativa de manchetes, transmissbes e discursos
jornalisticos revelou uma assimetria de tratamento entre o Flamengo e os demais
clubes do Rio de Janeiro. Enquanto as derrotas do rubro-negro sdo narradas de
forma empatica e heroica, as de seus rivais especialmente Vasco, Fluminense e
Botafogo tendem a ser enquadradas de modo mais critico e fatalista. Essa
disparidade sugere ndo apenas uma preferéncia editorial, mas uma estrutura
simbdlica de hegemonia, conforme o conceito de Antonio Gramsci (1978), na
qual certos valores e representagbes se tornam dominantes por meio da

naturalizagdo midiatica.

Autores brasileiros como Muniz Sodré (2006) e Ronaldo Helal (2011)
ajudam a compreender que a midia ndo apenas reproduz a realidade esportiva,
mas a constroi discursivamente. O jornalismo esportivo, ao adotar uma
linguagem emocional e narrativa, transforma o futebol em espetaculo midiatico,
no qual alguns clubes assumem o papel de protagonistas e outros o de

coadjuvantes. A Flapress, nesse sentido, ndo deve ser entendida como uma



69

conspiragdo, mas como um resultado estrutural da logica de visibilidade e
mercado, em que o interesse comercial se sobrepde ao principio de pluralidade

informativa.

Além disso, a concentragdo de poder comunicacional no eixo Rio—Sao
Paulo refor¢a esse desequilibrio. O predominio de veiculos sediados no Rio de
Janeiro, aliado a forga historica do Grupo Globo, contribui para consolidar o
Flamengo como centro narrativo do futebol nacional. Essa “midia carioca”, como
apelidada popularmente, produz uma representacdo em que o clube é tratado
como emblema da brasilidade, enquanto outros times, mesmo vitoriosos,

recebem tratamento periférico.

Do ponto de vista tedrico, as analises dialogaram com as perspectivas da
Teoria do Agendamento (McCOMBS; SHAW, 1972) e do Gatekeeping (WHITE,
1950), demonstrando que o processo de selegcdo, hierarquizagdo e
enquadramento das noticias esportivas atua como um filtro simbdlico capaz de
determinar o que deve ser visto e sentido pelo publico. Assim, o jornalismo
esportivo brasileiro, ao privilegiar determinadas narrativas, agenda emogdes e
identidades, reforgando mitos culturais e consolidando a hegemonia simbdlica

do Flamengo.

Por fim, este estudo reforga que a imparcialidade jornalistica no esporte
nao deve ser entendida apenas como auséncia de opinido, mas como
compromisso ético com a diversidade de vozes e representacdes. A cobertura
equilibrada exige reconhecer a pluralidade do futebol brasileiro e valorizar todos
0s seus protagonistas grandes ou pequenos, vencedores ou derrotados como

parte de um mesmo patriménio cultural.

Como reflexdo final, a analise da Flapress evidencia que o jornalismo
esportivo brasileiro se encontra diante de um desafio ético e historico:
reconquistar a credibilidade pela equidade. Em tempos de redes sociais, em que
0 publico critica, compara e denuncia vieses de forma imediata, a imprensa
precisa reafirmar seu papel ndo como torcedora, mas como mediadora. Assim,

compreender o fendmeno da Flapress € também compreender o papel da midia
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na construcdo da paixao nacional e o quanto essa paixao ainda precisa ser

narrada com mais responsabilidade e pluralidade.



71

6. REFERENCIAS

ADORNO, Theodor; HORKHEIMER, Max. Dialética do Esclarecimento. Rio de
Janeiro: Zahar, 2009.

AMARO, Ricardo et al. Midia, futebol e identidade nacional. Sdo Paulo:
Annablume, 2012.

BELTRAO, Luiz. Teoria e pratica do jornalismo. Rio de Janeiro: Editora Agir,
1980.

BOURDIEU, Pierre. Sobre a televisao. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 1997.

BUCCI, Eugénio. A superindustria do imaginario: como o capital
transformou o olhar em trabalho e se apropriou de tudo que é visivel. Sao
Paulo: Companhia das Letras, 2019.

DAMO, Arlei Sander. Do dom a profissao: uma etnografia do futebol de
espetaculo a partir da formacao de jogadores no Brasil e na Franca. Sao
Paulo: Hucitec, 2007.

DEBORD, Guy. A Sociedade do Espetaculo. Rio de Janeiro: Contraponto,
1997.

FAIRCLOUGH, Norman. Discurso e mudanca social. Brasilia: Editora UnB,
2001.

GOFFMAN, Erving. A representacao do eu na vida cotidiana. Petropolis:
Vozes, 2012.

GRAMSCI, Antonio. Cadernos do Carcere. Rio de Janeiro: Civilizagao
Brasileira, 1978.

HELAL, Ronaldo. Passes e Impasses: futebol e cultura de massa no Brasil.
Rio de Janeiro: Mauad, 2011.

HELAL, Ronaldo; LOVISOLO, Hugo. Midia, futebol e sociedade brasileira. Rio
de Janeiro: Mauad, 2001.

LIPPMANN, Walter. Opiniao Publica. Petrépolis: Vozes, 2010.

MARQUES, José Carlos. Comunicacao e esporte: o espetaculo das
emocoes. S3o Paulo: Annablume, 2015.

MARQUES DE MELO, José. Comunicacao e poder no Brasil. Sdo Paulo:
Summus, 1985.

McCOMBS, Maxwell; SHAW, Donald. The Agenda-Setting Function of Mass
Media. Public Opinion Quarterly, v. 36, n. 2, p. 176-187, 1972.



72

MICELLI, Sérgio. Intelectuais a brasileira. Sao Paulo: Companhia das Letras,
2001.

RIBEIRO, Luiz. Midia e Futebol: a historia da Rede Globo e o monopdlio das
transmissoes esportivas no Brasil. Sdo Paulo: Summus, 2007.

SODRE, Muniz. A Maquina de Narciso: televisdo, individuo e poder no
Brasil. Petropolis: Vozes, 2006.

SODRE, Muniz. Antropolégica do Espelho: uma teoria da comunicacao
linear e em rede. Petropolis: Vozes, 2002.

TOLEDO, Luiz Henrique de. Légicas no futebol. Campinas: Autores
Associados, 2002.

TRAQUINA, Nelson. Teorias do Jornalismo: porque as noticias sao como
sao. Floriandpolis: Insular, 2005.

WHITE, David Manning. The “Gate Keeper”: A Case Study in the Selection of
News. Journalism Quarterly, v. 27, p. 383-390, 1950.



