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RESUMO

Este trabalho consiste na investigacao das representacdes da cidade do Rio de Janeiro
no jornal O Globo durante o processo de escolha da sede dos Jogos Olimpicos 2016, entre 0s
anos de 2008 e 2009. Observa-se que a cidade é objeto de diferentes discursos como o
jornalistico. Considera-se que 0s megaeventos esportivos sdo um tipo de espetaculo nas
grandes cidades e configuram, assim, espacos urbanos atrativos. Neste sentido, procura-se
compreender como um dos principais jornais do Rio articula ideias e gera representacoes
sobre a cidade em suas reportagens. Para analisar o processo de comunicacdo no jornal,
utiliza-se o referencial tedrico da construcdo social da realidade e, para a investigacdo das
reportagens que abordam a candidatura do Rio para sediar os Jogos Olimpicos, utiliza-se o
método da analise de conteudo. O estudo revela que a representacdo da cidade do Rio, neste
periodo analisado, demarca o rompimento de antigas crencas sobre este lugar. Desta forma, as
reportagens reforcam a ideia de uma cidade do futuro, transformada, com novos espagos: uma
cidade global.

Palavras-chave: Jornal; representacdes; Rio de Janeiro; Jogos Olimpicos 2016.



ABSTRACT

This paper aims to investigate the representations of the city of Rio de Janeiro in the
newspaper O Globo during the process of choosing the home of the Olympic Games 2016,
between the years of 2008 and 2009. It is observed that the city is the object of different
speeches with the media. The sport mega-events are a kind of show in the big cities and
configurate, this way, attractive urban spaces. This way, it is tried to understand how one of
the main newspapers of Rio articulates ideas and generates representations about the city in its
articles. To analyse the process of communication in the newspaper, the theorical referential
of the social construction of reality is used, and for investigating the articles that approach the
application of Rio to host the Olympic Games, the method of content analysis is used.

Keywords: newspaper; representations; Rio de Janeiro; Olympic Games 2016.
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Introducéo

As Olimpiadas transcenderam largamente 0 mundo do esporte, tornando-se um fator
estratégico para o desenvolvimento de grandes cidades. Dessa forma, nota-se o0 empenho de
governos em desenvolver projetos de candidatura para sediar os Jogos, na medida em que
eventos artisticos e culturais tornam os espacos urbanos atrativos (CANCLINI, 2003). A
metropole contemporédnea configura-se a representacdo de um lugar onde se concentram
espetaculos internacionais como os Jogos Olimpicos. A competicdo internacional entre
cidades produziu uma mutacdo das tradicionais cidades industriais em cidades de arte ou de
cultura. Desta forma, ao capital financeiro e industrial, costuma-se hoje somar o capital
cultural e simbolico. Esta questdo parece justificar a acirrada disputa entre cidades para sediar
megaeventos esportivos. Os estudos olimpicos apontam para a dimensdo simbolica de
megaeventos esportivos para os grandes centros urbanos. Como observa DaCosta (2008), a
grande quantidade de pessoas que acompanham as competicdes esportivas pela televisdo,
internet e jornais constitui a visibilidade midiatica das cidades-sede.

Neste sentido, percebe-se que 0s eventos relacionados a realizacdo dos Jogos, como a
escolha da cidade-sede, ganham espaco nos meios de comunicagdo, tornando-se um
acontecimento jornalistico de grande relevancia. A instancia jornalistica € possuidora de um
poder de veiculacdo de formas simbolicas e representacfes sobre a cidade. Ao produzir e
reproduzir representacdes, o discurso jornalistico contribui para o estabelecimento de um
consenso social sobre determinados significados e, por esta via, colabora na construcdo de
uma realidade especifica. No que tange ao dominio do jornalismo, parte-se da perspectiva
interacionista que compreende a noticia como uma forma de construcdo social da realidade
(TRAQUINA, 2001). Acredita-se que, a partir do estudo das reportagens que noticiam a
candidatura e a vitéria do Rio como sede olimpica, seja possivel estabelecer uma via de
acesso para perceber por quais caminhos passa a construcdo da representacdo dessa cidade em
um dado momento historico.

Percebe-se o delineamento de uma situacdo inédita que a cidade e o pais vivem na
esfera esportiva. Desde 1930, o Comité Olimpico Brasileiro tentou cinco vezes a candidatura
de cidades como Rio e Brasilia para sediar as Olimpiadas. A escolha do Rio como sede
olimpica em 2009 é um momento para se falar da cidade na midia. Observa-se que o periodo

marca uma nova significacdo para o Rio e para o pais, com a formagdo de um discurso de um
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“novo pais” que vai abrigar megaeventos esportivos como a Copa do Mundo e as Olimpiadas,
nos préximos anos.

Esta dissertacdo consiste em um estudo das representacdes da cidade do Rio de Janeiro
nas reportagens do jornal O Globo, veiculadas durante o processo de elei¢do da cidade-sede
das Olimpiadas de 2016, realizado entre os anos de 2008 e 2009 pelo Comité Olimpico
Internacional (COI). H& uma forte relacdo entre este evento esportivo e os meios de
comunicacdo, percebida pelos altos valores envolvidos em negociacdes dos direitos de
transmissdo dos Jogos e pela intensa cobertura jornalistica. Portanto, compreende-se a midia
como coadjuvante na realizagdo das Olimpiadas.

Em relacdo as questdes pessoais, sempre se apresentou como motivacdo compreender
os diferentes discursos acerca da ideia de Brasil, dos cidaddos e da cultura brasileira. As
ambiguidades e contradigcdes percebidas revelaram-se um fator inquietante ao longo da
trajetoria académica desta pesquisadora. Neste sentido, 0 ano de 2007 parece marcar uma
nova concepcdo de Brasil. Percebe-se, através do noticiario internacional, a configuracéo de
um cenario global de crise financeira e falta de alimentos. As noticias disseminam o medo e o
panico, a partir da construcdo da ideia de um mundo sem espaco fisico para a producdo de
alimentos, devido ao aumento populacional e ao inchaco urbano. Neste sentido, percebe-se
que o Brasil aparece representado como a “salvagdo”: um pais de grande extensao territorial e
capacidade de producdo de alimentos para um “mundo de famintos”. Somado a isso, a
credibilidade do Brasil € construida, na midia internacional, a partir de um viés marcadamente
econdmico e politico, como a projecdo do presidente Lula em eventos internacionais e a
estabilidade do mercado interno brasileiro frente a quebra de bancos e crise financeira global.
Neste cenario, a cidade do Rio de Janeiro € eleita sede das Olimpiadas em 2016, gerando
ainda maior repercussdo e visibilidade ao pais e, principalmente, a cidade do Rio, na midia
internacional.

A vitoria da cidade do Rio para sediar 0s Jogos foi um acontecimento jornalistico de
grande visibilidade nos meios de comunicagdo. No canal de televiséo fechado Globonews, das
Organizacbes Globo, telespectadores puderam acompanhar a reunido do COI, em
Copenhague, em uma cobertura marcada pelos aplausos e lagrimas da jornalista Fatima
Bernardes, entdo apresentadora do Jornal Nacional, pelo barulho dos cariocas que carregavam
bandeiras do Brasil na praia de Copacabana e pelo choro do entdo presidente Lula, em
entrevista coletiva transmitida ao vivo desde a Dinamarca. No Rio de Janeiro, instituiu-se a
data de 02 de outubro de 2009 como feriado municipal. No entanto, os brasileiros de todas as

regibes do pais, que acompanharam aquele momento pela televisdo, compartilharam da
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mesma experiéncia de feriado, ao serem convocados a “torcer” pelo Rio, Unica cidade
brasileira na disputa para sediar as Olimpiadas.

Foram identificadas diferentes perspectivas de investigacdo acerca de estudos que
poderiam ser utilizados na fundamentacdo desta pesquisa. A verificacdo, a partir do Portal
CAPES, de teses e dissertagdes, acabou se espalhando por &reas de conhecimento como
sociologia e antropologia. Procurou-se limitar os parametros a matrizes de investigacdo de
tematicas relacionadas a representacdo da cidade do Rio e a realizacdo de megaeventos
esportivos no campo da comunicacdo. Neste sentido, foi possivel encontrar trabalhos em areas
do jornalismo, da publicidade e da antropologia que abordam o tema.

A tese de doutorado de Gastaldo (2000) consiste em uma analise antropologica das
representacdes culturais referentes ao ““ser brasileiro”, a partir dos antncios publicitarios
veiculados no periodo da Copa do Mundo de 1998. Apesar de estabelecer um diélogo
interessante com nossa pesquisa, o recorte proposto por Gastaldo (2010) é a publicidade.

Os Jogos Olimpicos serdo realizados pela primeira vez no Brasil. A oportunidade traz
a tona o debate sobre as experiéncias brasileiras em megaeventos esportivos. Neste sentido,
outro estudo que deve contribuir para esta pesquisa é o desenvolvido por Fortuna (2009), que
analisou as narrativas do jornal O Globo durante a realizacdo do Pan-Americano em 2007,
ultimo megaevento realizado no Rio. A autora investigou as formas de representar a cidade no
jornalismo impresso.

Neste sentido, busca-se perceber em nosso estudo os processos segundo 0s quais a
cidade do Rio é representada nas reportagens de O Globo também a partir do cruzamento das
representacdes sociais e culturais de Rio e de Brasil. O viés da cultura e da identidade
permitira fazer um recorte dos centros urbanos como representativos da ideia de nacdo das
cidades envolvidas e suas similaridades no processo de representacdo. Justifica-se a escolha
do meio jornal impresso por sua relagdo com nosso objeto de andlise. O veiculo possui um
espaco onde geralmente contemplam-se noticiosamente 0s acontecimentos da cidade. Neste
sentido, O Globo cumpre essa fungdo de publicar noticias de interesse local, com uma editoria
especifica para as noticias sobre o Rio.

Desse modo, parte-se da seguinte questdo de pesquisa: sendo a instancia jornalistica
amparada na efetivacdo de construcfes sociais da realidade, que marcas simbolicas séo
privilegiadas para constituir a representacdo da cidade nas noticias de O Globo? Para esta
investigacdo, procedeu-se a um recorte temporal que permitiu a reunido de um corpus
analisavel. Toma-se como marco a oficializacdo da candidatura do Rio para sediar 0os Jogos

Olimpicos 2016 e se estabelece que o recorte sera efetivado em um periodo de 21 meses, de
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maneira a englobar o processo de candidatura e escolha da cidade-sede, realizado entre os
anos de 2008 a 2009. Apos o exame das edicBes do jornal, agrupou-se uma grande quantidade
de noticias que abordassem a teméatica. Em consequéncia, procedeu-se a recortes subsequentes
para que se chegasse a andlise de 12 edi¢Ges do jornal, totalizando um corpus de 37
reportagens publicadas na editoria Rio e no caderno especial Rio 2016, veiculado na edi¢do
do dia 03 de outubro de 20009.

Tendo em vista as motivacGes de pesquisa, define-se como objetivo geral deste
trabalho compreender como o jornal O Globo participa da construgdo de representacfes da
cidade do Rio em um dado momento histérico de eleicdo da cidade-sede dos Jogos Olimpicos
2016. Neste empreendimento, procura-se: a) identificar as representacbes mobilizadas nas
reportagens sobre a candidatura e a escolha do Rio como sede das Olimpiadas 2016; b)
analisar a constituicdo do acontecimento jornalistico pelo jornal; ¢) compreender como O

Globo concebe a cidade, a partir de sua representagdo como “olimpica”.

No primeiro capitulo, procura-se realizar uma breve incursdo acerca do nascimento da
cidade e as construgcfes narrativas historicas que originaram uma significacdo mitica para o
espaco urbano. Intenta-se trabalhar a dimensdo simbdlica dos Jogos Olimpicos, um tipo de
espetéaculo realizado nos grandes centros urbanos. A partir da modernidade, o evento torna-se
um espetaculo de relevancia estratégica para as cidades e para 0s meios de comunicacao.
Nota-se a visibilidade midiatica das cidades que buscam sediar este evento.

No segundo capitulo, estabelece-se a relacdo entre jornalismo e representacdes sociais.
O conceito de “representacdes sociais” € mobilizado nesta investigagdo como forma de tornar
familiar algo que é ndo-familiar e torna-se central na discussdo da identidade de um pais ou de
uma cidade. Procura-se entender o sistema midiatico e o jornalismo enquanto produtores e
reprodutores de representacOes, através da construcdo social da realidade. Reflete-se ainda
acerca dos elementos essenciais ao acontecimento no jornalismo impresso, aproximando-o0s
de nosso objeto de pesquisa. Compreende-se a candidatura e a escolha do Rio como sede dos
Jogos Olimpicos como um acontecimento que agrega novos elementos a representacdo da

cidade no jornalismo.
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No terceiro capitulo, apresenta-se a anélise de contetdo como metodologia para a
interpretacdo da informacdo noticiosa. Neste sentido, apresenta-se o jornal O Globo, a
delimitacdo do corpus, a construcéo de categorias para analisar as reportagens selecionadas e

as considerac0es finais que indicam os resultados deste estudo.
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O Rio de Janeiro continua lindo

O Rio de Janeiro continua sendo

O Rio de Janeiro, fevereiro e marco
Ald, ald, Realengo: aquele abraco

(Gilberto Gil - Aquele abraco)
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1 Cidade e megaeventos esportivos

No presente capitulo, procura-se realizar a explanagdo acerca do nascimento da cidade
e as construcOes narrativas historicas que originaram uma significacdo mitica para a cidade.
Intenta-se trabalhar a dimensdo simbdlica dos Jogos Olimpicos, um tipo de espetaculo
realizado nos grandes centros urbanos. A partir dessa abordagem, serd feita uma resumida
explicacdo do surgimento da polis na Grécia Antiga e sua relacdo com o esporte para fazer o
destague de Olimpia como sede permanente das Olimpiadas. A partir da modernidade, é
possivel notar a ressignificacdo das cidades e dos Jogos Olimpicos. O evento é aqui tomado
como um espetaculo de relevancia estratégica para a cidade e para os meios de comunicacéo.
Na atualidade, megaeventos esportivos constituem-se como uma tematica importante no
planejamento de cidades que buscam notoriedade internacional. Os Jogos Olimpicos também
devem ser pensados em sua intima relacdo com a midia, tornando-se tema central dos meios
de comunicacdo de massa. Nesta l6gica, nota-se a visibilidade midiatica das cidades que

buscam sediar este evento.

1.1 Nascimento das cidades

Falar da cidade ¢ pensar em um espago, um lugar: “os lugares sdo, pois, 0 mundo, que
eles reproduzem de modos especificos, individuais, diversos. Eles sdo singulares, mas
também sdo globais, manifestacbes da totalidade-mundo” (SANTOS, 2001, p.112). E na
cidade que se da o processo de acumulacdo de valores e de praticas histdricas, sociais,
politicas e econdmicas. Sao esses valores que (re)apresentam a cidade: o conjunto é sua
identidade. Desta maneira, 0 espaco urbano deve ser compreendido como um lugar de
representacdo social, cultural, politica (SANTOS, 2001).

Os lugares da cidade sdo historias fragmentarias e isoladas: “tempos empilhados que
podem se desdobrar mas que estdo ali antes como historias a espera e permanecem no estado
de quebra-cabegas, enigmas, simbolizagdes” (DE CERTEAU, 1994, p.189). O desdobramento
dessas historias sobre a cidade depende da interpretagdo de um sujeito que narra 0 espaco
urbano a partir do seu ponto de vista. Neste sentido, a cidade nunca sera interpretada na sua
real configuracdo ou mostrada na sua totalidade, mas construida a partir das vivéncias dos

habitantes, que participam como atores ou como espectadores.
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Como escreve Gastal, a cidade ndo se expande somente no territério, mas em um
emaranhado de ideias, elementos da positividade e negatividade, aspiragdes e utopias: “a
cidade ¢ o sonho que cada um dos seus moradores acalenta em segredo” (2006, p.231). As
experiéncias do passado e da memoria também constituem a narrativa que o sujeito constroi
sobre a cidade. O memoravel é aquilo que pode ser sonhado a respeito de um lugar (DE
CERTEAU, 1994). Ao sonhar com a cidade, o sujeito estabelece uma relacdo entre suas
experiéncias cotidianas e suas expectativas para o futuro. Desta forma, modificar o espaco
urbano ¢ intervir no sonho, o cotidiano sonhado: “esse espago sonhado, desejado, batalhado
e/ou imposto €, por sua vez, também reformulado, vivido e descaracterizado pelos habitantes
da urbe que, a seu turno, o requalificam e lhe conferem novos sentidos” (PESAVENTO,
1999, p.16). H& uma gama de sentidos para a cidade que sera mobilizada de acordo com a
experiéncia e os interesses de cada habitante. Neste sentido, o que diferencia uma cidade de

outra sdo também os simbolos que 0s seus préprios moradores constroem para representa-la.

O nascimento da cidade se baseia em uma estrutura narrativa que nos chega como
representacdo da criacdo do homem. O erguimento da Torre de Babel, por Caim, marca a
edificacdo da primeira cidade, segundo a narrativa do Génesis. Conforme sustenta Pesavento
(1999), ao abordar a cidade-mito das origens, as ambiguidades e contradi¢des estdo presentes
na formacgdo do discurso sobre a cidade. Ela poderia expressar tanto o dominio do homem
sobre a natureza, como também o conflito e a ambicdo. A cidade carrega diferentes
significados que foram incorporados ao longo do tempo. Para o pensamento medieval, aponta
Chevalier (2003), 0 homem é um peregrino entre duas cidades. A vida é uma passagem da
cidade de baixo a de cima. Jerusalém é a cidade sagrada para judeus, cristdos e mugulmanos,
denominada Terra Santa. Oposto de Jerusalém, Roma representa o simbolo invertido da
cidade: é a anticidade, que, ao invés de dar a vida e a béncéo, atrai morte e maldicdo. Para a
psicanalise contemporanea, a cidade é feminina: um dos simbolos da mée, com o seu duplo

aspecto de protecao e de limite.

As narrativas sobre a cidade contam a historia desse espago enquanto obra coletiva,
possuidora do mitico e do sagrado. Na Grécia Antiga, as polis carregam forte simbolismo
acerca da tradicdo grega na politica, na religido e nos esportes. Uma delas, Olimpia, possuia
localizacdo geografica privilegiada e um monte de veneragdo a Zeus. Além do carater
religioso, Olimpia tornou-se sede permanente das Olimpiadas, na Grécia Antiga. A relacéo da

poli Olimpia com o esporte trouxe um novo significado a este espaco, construido a partir da
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experiéncia da propria civilizagdo grega na poli, mas também da vivéncia de outras

civilizagdes que se reuniam neste lugar para disputar as Olimpiadas.

1.1.2 A poli e as Olimpiadas na Grécia Antiga

A formacdo da poli € um dos grandes impulsionadores da Gréecia Antiga. O sentido
que os gregos davam ao termo “cidade”, no entanto, ¢ diferente do atual, conforme observa
Godoy (1996). As polis autbnomas e soberanas eram como cidades-estado, que se
desenvolviam como unidades comunitarias independentes. Possuiam caracteristicas proprias
de economia, administracdo, forca militar e culto religioso. Como ocorria nas cidades mais
antigas, além da muralha protetora, na parte mais alta era construida uma fortaleza que
recebia 0 nome de acropole (em grego, cidade alta). Ao redor da acrdpole, crescia um

agrupamento chamado poli, que representava a sede do governo.

O esporte na Grécia Antiga teve uma contribuicdo fundamental para o
desenvolvimento e projecdo da poli. Olimpia foi a que mais se destacou em funcdo das
atividades esportivas. No entanto, para compreender o significado desse lugar para os gregos,
é preciso antes dimensionar a relevancia do esporte na Grécia. Areas do conhecimento, como
politica, filosofia e medicina, contemplaram a tematica dos esportes e dos jogos. Filésofos e
politicos gregos registraram a importancia do assunto em suas obras. Aristoteles entendia o
treinamento especializado como forma de descobrir qualidades fisicas que poderiam levar o
individuo a ser campedo olimpico. Platdo foi lutador e participou dos jogos (istmicos e
olimpicos). O filésofo defendia a importancia do equilibrio entre corpo e espirito. Isdcrates foi
um pensador politico grego que se dedicou aos discursos sobre esporte enquanto possibilidade

de unificacdo do povo helénico.

Os jogos publicos eram os eventos esportivos mais difundidos na cultura grega. Eles
representavam o momento em que atletas de diferentes lugares competiam buscando a
superacdo. A defesa da polis foi um dos objetivos iniciais da realizacéo destes eventos, que se
espalharam por todo o territorio helénico e se tornaram periodicos, com data fixa e local
determinado. As disputas reuniam um grande nimero de pessoas e tornaram-se um veiculo de
divulgacdo da cultura e dos mitos gregos, através da mausica, da poesia e das esculturas
(GODQY, 1996). Alem de reunir os povos, 0s jogos tinham caréater religioso. Durante muitos
séculos, os helenos cultuaram a beleza e o esforgo fisico para homenagear as divindades.

Periodicamente, dirigiam-se para os diversos locais onde a veneracdo dos deuses e herdis era
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mais expressiva e participavam de disputas esportivas. As Olimpiadas, que homenageavam
Zeus (na tradicdo grega, o soberano do Monte Olimpo), se tornaram a disputa esportiva mais

importante da Grécia Antiga.

A primeira descricdo historica registrada do evento olimpico data de 776 a.C. Durante
varios anos, as Olimpiadas duravam apenas um dia. No entanto, a programacdo foi se
estendendo até completar sete dias de evento. A disputa era promovida a cada quatro anos e se

tornou a representacdo da reunido de povos e a celebragédo das origens:

Certa vez nos Jogos Olimpicos, Isdcrates elogiou os idealizadores dos grandes
festivais esportivos: ‘Juntamo-nos todos em um lugar onde evocamos nossa origem
comum e sentimo-nos mais proximos uns dos outros, revivendo nossas velhas
amizades e estabelecendo novos vinculos (GODOY, 1996, p.34).

Devido a importancia desse evento para os povos helénicos, os gregos tomaram como
base comum da contagem do tempo as Olimpiadas’. A cada quatro anos, as disputas
olimpicas representavam uma quebra na rotina de guerras entre as cidades e um momento de
paz (temporario) entre os gregos. De acordo com Godoy (1996), apds sucessivas lutas entre as
polis de Pisa, Elis e Esparta, Cléstones de Pisa, Ifito de Elis e Licurgo de Esparta
encontraram-se no vale do Olimpia, onde concluiram um tratado que consagrava a celebragéo
das Olimpiadas como um periodo em que a rivalidade e a guerra entre as polis deveriam
cessar. Estabeleceu-se neste encontro a trégua sagrada. Segundo Godoy, o acordo estabelecia:
“Olimpia ¢ lugar sagrado. Quem ousar ingressar no meSmoO COM armas na m&o sera
estigmatizado como sacrilego. E igualmente considerado sacrilego quem n&o vingar tal ultraje
se estiver a seu alcance” (1996, p.55). Inicialmente, a suspensdo de hostilidade referia-se as
trés cidades. Com o tempo, tornou-se mais abrangente. O Senado Olimpico encarregou-se de
manter a trégua em vigor. Na pratica, eram abertas as fronteiras de todas as cidades e 0s

atletas recebiam um salvo conduto.

A escolha do lugar para a realizacdo das Olimpiadas era uma parte fundamental e
estratégica das cerimonias. O carater religioso determinou a escolha de Olimpia como sede
permanente das Olimpiadas. Diferente de outras polis, as suas construgdes estavam voltadas

para a realizacdo periddica de eventos esportivos e religiosos. Os Unicos habitantes

'Segundo Godoy (1996), Olimpiada significava “espaco de tempo”: quatro anos consecutivos entre duas
realizacdes de Jogos Olimpicos.
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permanentes eram tedlogos. Olimpia era conhecida por possuir um lugar de veneragdo a Zeus:
0 Monte Olimpo. Além do fator religioso, a beleza e a localizagcdo de Olimpia determinaram
sua escolha como sede:
As divindades preferiam os lugares mais bonitos para serem homenageados. Além
disso, as vantagens geograficas favoreciam a reunido de atletas e espectadores que,

vindos de todos os cantos da Grécia, participavam da grande festa esportiva
destinada a agradar os deuses comuns a todos os helenos (GODOY, 1996, p.57).

Durante as Olimpiadas, Olimpia recebia um publico numeroso e variado. Os atletas
vinham de outras polis, juntamente com treinadores, cavalaricos e delegacdes oficiais. Entre
0s Vvisitantes, estavam comerciantes, filosofos, poetas, escritores, pintores e politicos. Para
acolher esse publico, os gregos investiam em reformas e modifica¢6es na polis de Olimpia, no
periodo que antecedia a realizacdo das Olimpiadas, como a constru¢cdo de monumentos,
estadios, hipddromo e esculturas.

Os Jogos Olimpicos foram realizados sem interrupcdo durante doze seculos. Dentre
todas as competices da Grécia Antiga, tiveram sucesso pelo expressivo numero de
participantes, pela grande repercussdo politico-religiosa e por encerrarem elevado espirito
unificador. No entanto, a rivalidade entre varias cidades provocou a decadéncia da Grécia e,
com ela, de seus jogos esportivos. Além disso, houve uma campanha contra 0s esportes,
liderada pelas classes mais cultas.

A decadéncia da civilizacdo helénica ndo impediu que ela influenciasse os povos da
peninsula italica. O Império Romano dominou a Grécia no ano de 146 a.C. e retomou a
realizacdo dos jogos publicos em circos e anfiteatros que existiam em todas as cidades. Os
jogos eram grandes espetaculos com o objetivo do governo de distrair o povo. Neste periodo,
ocorreu uma mudanca na ideologia: as qualidades fisicas superiores e a técnica apurada nao
interessavam tanto quanto o prestigio social. Os romanos introduziram as lutas de gladiadores
em um dos lugares mais consagrados da Histdria: o Coliseu, anfiteatro de pedra onde podiam

ser acomodadas 55 mil pessoas.

Os Jogos Olimpicos foram perdendo espaco por uma questdo religiosa. Em 393 d.C,
Teodosio | aboliu oficialmente os Jogos Olimpicos, sequindo conselho de um bispo que pedia
o fim dos eventos pagéos. A invasdo dos barbaros, no inicio da Idade Média, fez com que

Olimpia entrasse em decadéncia, mas o século X1X marca um periodo de retomada dos Jogos.
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No ano de 1889, o francés Pierre de Fredy, chamado bardo de Coubertin, propds uma reforma
pedagdgica, social e humanitaria: a criacdo de competicdes periodicas de esportes, reunindo
diversos paises. A essa competicdo caberia 0 nome de Jogos Olimpicos. Segundo Godoy, a

ideia foi bem recebida:

Em 1894, apds terem assistido a competicGes esportivas durante uma semana,
representantes de treze paises aprovaram por unanimidade a constituicdo do Comité
Olimpico Internacional — COl; o reestabelecimento dos Jogos Olimpicos; a escolha
de Atenas para sediar, em 1896, os primeiros Jogos Olimpicos da era moderna; a
celebracdo sucessiva do festival esportivo nas grandes cidades do mundo, a cada
quatro anos (1996, p.120).

A Grécia realizou os primeiros Jogos Olimpicos (JO)? da era moderna em 1896.
Atenas recebeu 285 atletas e 70 mil espectadores no estadio Panatenaico. Percebe-se que a
expressao Jogos Olimpicos da era moderna é utilizada por diversos autores, como Godoy
(1996), a fim de demarcar a realizacdo dos JO no século XIX. A era moderna estabelece um
marco entre as Olimpiadas da Grécia Antiga e os JO idealizados por Coubertin. Neste sentido,
é pertinente observar que o periodo da modernidade influencia, ndo somente na discussao dos
JO, mas também na concepcdo de cidade, temas centrais em nosso estudo. Portanto, a fim de
compreender a relevancia deste periodo moderno, empreende-se uma nova etapa de reflexdo,

relacionando a cidade e os megaeventos esportivos na modernidade.

1.2 Ressignificacdes da cidade e dos Jogos Olimpicos

O paradigma cultural da modernidade constituiu-se entre o século XVI e finais do
século XVIII, coincidindo aproximadamente com a emergéncia do capitalismo enquanto
modo de producdo dominante nos paises da Europa. Portanto, € um periodo de transicdo do
modelo agrério para 0 modelo comercial de producdo. No cenario urbano, o processo de
industrializacdo mundial impulsionou a saida da populacdo rural para as cidades. A
urbanizacdo mundial teve diferentes caracteristicas, causas e consequéncias, de acordo com
cada pais. O éxodo rural primeiramente ocorreu na Inglaterra e se expandiu para paises como
Estados Unidos, Franca e Alemanha. Em paises de industrializacdo tardia, esse processo so
comecou a partir do século XX, em especial ap6s a Segunda Guerra Mundial, e se deu de

forma acelerada.

’Quando se aborda o termo Jogos Olimpicos, cogita-se tanto os Jogos de Verdo, como os de Inverno e os
Paraolimpicos.
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A cidade do século que iniciava era definida como cidade das maquinas, a cidade
artificial, a cidade virtual (CANEVACCI, 1997). As cidades se tornam um dos principais
objetos de discussdo da modernidade. A cultura da modernidade é urbana e comporta duas
dimensoes:

Por um lado, uma cidade é o sitio da acéo social renovadora, da transformagao
capitalista do mundo e da consolidagdo de uma nova ordem e, por outro, a cidade se

torna, ela propria, o tema e o sujeito das manifestacdes culturais e artisticas
(PESAVENTO, 1999, p.158).

A emergéncia das metropoles europeias, que ocorre no bojo deste processo, da
margem a criacdo do mito e a sua universalizagdo. No século XIX, Paris serve como
referéncia para o processo de emergéncia de formas culturais modernas, tornando-se a
metafora e a metonimia da modernidade. Neste sentido, a projecdo da ideia de progresso de
Paris se estende a ideia que se tem da Franca ou da nacdo francesa. A metropole europeia

também foi inspiracdo para a modernizagdo das cidades latino-americanas.

Ao estabelecer comparativos entre cidades do Brasil com Paris, a elite, 0s governos e
os intelectuais brasileiros estavam atentos as condi¢des que afastavam o Brasil do modelo
ideal de metrépole. Assim, eles tracaram as analogias possiveis que permitiriam o ingresso na
modernidade urbana. No Brasil do século XIX, percebe-se que ocorre processo semelhante ao
de Paris: ao aumentar a escala de transferéncia, uma cidade passa a valer pela nagdo. Essa
discussdo sera centrada na modernizacdo da capital do pais que, na época, era 0 Rio de

Janeiro.

A origem das cidades brasileiras foi determinada pelas atividades comerciais ou para
atender as necessidades de defesa, em torno de fortes, enseadas e baias. A cidade colonial foi
consolidada no século XVI. Concentrada no litoral e voltando as costas ao interior, tinha ruas
estreitas, casario baixo, tragado irregular de ruas. Uma dessas cidades era o Rio de Janeiro,
que em 1763 tornou-se capital da coldnia portuguesa e uma das principais cidades do Brasil. A
transferéncia da corte portuguesa para o Rio, em 1808, merece destaque na vida urbana
brasileira. O Rio se transformou na porta de entrada as novas ideias advindas com a
emergéncia da modernidade e, com isso, precisava ser o0 cartdo de visitas do pais. Na época da
Republica, dizer a cidade do Rio converteu-se numa forma de dizer o Brasil. Portanto,
construir uma nova identidade urbana do Rio significaria encontrar uma das facetas da

realizacdo da identidade nacional.
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De acordo com Pesavento (1999), a mudancga consistia na transformacdo da cidade
real (a cidade colonial, perigosa e suja, cadtica, considerada ultrapassada pelas elites), em uma
urbe higiénica, linda e ordenada, a cidade do desejo. Na cobertura das exposi¢fes universais
do Brasil na Europa, macacos, plumas e papagaios ainda ganhavam espago nos jornais
europeus. Para a elite, essa classificagdo de pais exotico implicava permanecer colonial
mesmo depois de nagdo independente.

No periodo de transicdo da Monarquia & RepUblica®, a elite carioca néo se reconhecia
na imagem refletida no jogo de espelhos das identidades. O jogo de espelhos, afirma
Pesavento (1999), reflete e cria imagens e faz parte desse sistema de percepgdo e
representacdo do mundo. Modernizar a cidade do Rio significava domar a natureza
exuberante, a paisagem acidentada e o clima tropical. No pensamento elitista, essas mudancas
estéticas da cidade acabariam se estendendo a cultura brasileira, pois solidificariam um padrao
cultural condizente com a identidade sonhada. Considerando que a alteracdo do tracado
urbano e a renovacdo arquitetbnica tém funcdo e sentido, é de importancia notar que

arquitetura situa-se no plano simbdlico.

A transformacdo da cidade ocorreu a partir de um projeto politico de acles
urbanisticas promovidas pelo prefeito do Rio, Pereira Passos, entre os anos de 1902 e 1904.
Na prética, a reforma de Pereira Passos incluiu a demolicdo de morros, a abertura de tuneis, a
criacdo de uma linha de avenidas a beira-mar e a edificacdo de monumentais prédios. Pobres e

mendigos foram expulsos do centro da cidade com o intuito de eliminar a pobreza visivel.

A passagem de escritores estrangeiros pelo Rio, logo ap6s a reurbanizacdo, originou
crencas que se tornaram parte constituinte do perfil literario da cidade. Em 1913, a escritora
francesa Jane Catulle-Mendés visitou a cidade e publicou o livro de poemas “A cidade
maravilhosa” (La ville merveilleuse, em francés). Observa-se que a identificagdo de alguns
elementos da modernidade foi estendida ao conjunto do pais pela representacdo e seu efeito
de verdade. Configura-se uma identidade global que aponta na direcdo desejada da
civilizagdo: “nos caminhos da representacao, ¢ possivel passar da ‘Cidade Maravilhosa’ ao

‘pais das maravilhas’, sem que a hipertransfiguracdo do real deixe de ser convincente”

*0 periodo monarquico divide-se em trés fases: a primeira, chamada de 1° Reinado, vai da Independéncia, em
1822, a abdicacdo de dom Pedro 1°, em 1831; a segunda, conhecida como Regéncia, cobre os anos de 1831 a
1840; e a Ultima, denominada 2° Reinado, vai da antecipacdo da maioridade de dom Pedro 2°, em 1840, a
Proclamacéo da Republica, em 1889.


http://educacao.uol.com.br/historia-brasil/ult1689u6.jhtm
http://educacao.uol.com.br/historia-brasil/ult1689u19.jhtm
http://educacao.uol.com.br/historia-brasil/ult1689u17.jhtm
http://educacao.uol.com.br/historia-brasil/ult1689u41.jhtm
http://educacao.uol.com.br/biografias/ult1789u151.jhtm
http://educacao.uol.com.br/historia-brasil/ult1702u58.jhtm
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(PESAVENTO, 1999, p.159). As especificidades de instalacdo do capitalismo no Brasil criam
condicgdes necessarias para este efeito:
O peso simbdlico sobrepde-se a realidade: o parecer tem o efeito de ser e, como tal,
julgado e avaliado. A credibilidade do imagindrio se impde, mesmo que as

condicBes concretas da existéncia neguem os discursos e as imagens que sobre a
realidade se produzem (PESAVENTO, 1999, p.160).

Na segunda metade do século XX, ocorreram profundas mudancas no que diz respeito
ao urbanismo e ao entendimento das cidades no processo de urbanizagdo e globalizagdo da
economia. Uma das principais questdes diz respeito aos impactos causados sobre as
metrépoles do chamado Primeiro Mundo neste processo, desencadeado a partir do final dos
anos 70. A modernidade da lugar a pos-modernidade. Neste processo, identifica-se a
passagem da cidade moderna para a cidade pds-moderna, poés-industrial ou pos-fordista, em
um periodo marcado por uma visdo critica que indica as limitagdes da modernidade e sua

relacdo com a cidade.

Do ponto de vista econbmico, o novo ciclo que se inicia, marcado pela globalizacéo,
possibilita a ressignificacdo da cidade no interior do sistema produtivo internacional. Surge o
conceito de cidade global, conforme explica Carvalho:

As transformacdes na economia mundial teriam conduzido a uma crise da
centralidade econémica daquelas metrépoles que perderam o controle sobre as
atividades industriais [...]. A crise fiscal conseqliente, 0 aumento do desemprego, a
auséncia de solugdo para os problemas urbanos agora acrescidos, somaram-se aos
demais como ingredientes preocupantes que colocavam em xeque o futuro das
metrépoles. Paralelamente ao diagnostico da crise, identificava-se uma mudanga no
perfil das metrépoles que, em substituicdo as atividades industriais, passavam a
sediar empresas de prestacdo de servicos altamente especializados, ligados em sua

maioria ao setor financeiro e da informag&o e de origem quase sempre transnacional
(2000, p.75).

O autor observa ainda que, ao final da década de 1990, hd uma segunda geragdo de
estudos que transpds o conceito de cidade global para as metrdpoles consideradas de segunda
ordem. A cidade global adquire entdo uma nova forma. Para adquirir o status de global, nas
palavras de Carvalho (2000), a cidade deveria entdo se configurar como “ponto nodal” entre a
economia nacional e o mercado mundial, congregando as principais empresas transnacionais
em atividades econdmicas concentradas no setor de servigcos especializados e de alta

tecnologia.
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No Brasil, o foco recai agora sobre o individuo e sua cultura, projetando o que é
popular e o suburbano. O processo tardio de urbaniza¢do provocou algumas consequéncias
em grandes cidades como o Rio. O esvaziamento da populacdo mais pobre do centro da
cidade provocou o inchago das periferias. E 0 momento ento de repensar as favelas em toda
sua complexidade. Em oposicéo a representacdo do Rio de Janeiro como Cidade Maravilhosa,
a “cidade partida” representa a dualidade entre “o mundo do asfalto” e “0 mundo das favelas
cariocas”. A expressao foi cunhada em 1994, pelo jornalista do jornal O Globo Zuenir
Ventura, um dos principais cronistas da época. Popularizada em livro com este titulo, a
representacdo do Rio como “cidade partida” foi, desde entdo, utilizada em diferentes

discursos.

Ao longo dos 1990, percebe-se que a cidade do Rio registrou episodios frequentes de
violéncia envolvendo crimes, trafico de drogas e chacinas contra meninos de rua. Favelas,
subdrbios e morros foram apontados como eixos de irradiacdo da violéncia. H& neste periodo
uma escalada de crimes de violéncia policial na periferia da cidade. Essa conjuntura de
desordem urbana acabou reforcando a ideia de que as localidades que concentram uma
populacdo em condicdes de miséria sdo lugares violentos. Estes acontecimentos tiveram forte
repercussdo na midia nacional e internacional, reforcando o estigma do Rio como uma cidade

violenta.

As grandes cidades parecem fugir do controle publico, crescendo desordenadamente e
tornando-se uma ameacga constante para seus proprios habitantes. Fatores como o terrorismo
internacional e a ameaca de exclusdo social suscitam o medo nas cidades. Bauman (2008)
discute a origem, a dinamica e 0s usos do medo na sociedade atual e relaciona esta ideia a
globalizacdo. As cidades, antes simbolos de protecdo, transformaram-se em fontes de ameaca
e de perigo permanentes. Os muros que antes protegiam seus habitantes dos riscos externos,
agora as recortam. Para o autor, 0 medo das outras pessoas e das atrocidades terroristas € um

“medo derivado”,

uma estrutura mental estavel que pode ser mais bem descrita como o sentimento de
ser suscetivel ao perigo; uma sensacdo de inseguranca (0 mundo estd cheio de
perigos que podem se abater sobre nds a qualquer momento com algum ou nenhum
aviso) e vulnerabilidade (no caso de o perigo se concretizar, haverd pouca ou
nenhuma chance de fugir ou de se defender com sucesso (BAUMAN, 2008, p.9).
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Aspectos como a prevaléncia dos sistemas de transporte, transito congestionado e
violéncia configuram a metrépole contemporanea (GOLIN, 2010). Dai, decorre a
representacdo das cidades como o lugar do medo,

medos que provém de uma ordem construida sobre a incerteza e a desconfianca que
0 outro produz, qualquer outro — étnico, social, sexual — que se aproxima de nés na

rua e é compulsivamente percebido como ameaca (MARTIN-BARBERO, 1998,
p.63).

Contrapondo-se a ideia de um mundo “negativamente globalizado” (BAUMAN,
2008), o fendmeno do urbanismo globalizador prioriza os avangos econdémicos, a interrupcao
do declinio populacional e os grandes projetos de reurbanizacdo, com o objetivo de mudar o
foco de discussdes sobre a cidade como lugar do medo. Conforme observa Canclini (2003), as
grandes cidades passaram a formar identidades com recursos materiais e simbdlicos de
origem local, nacional e transnacional. Desta forma, afirma o autor, a megalopole torna-se a
representacdo de um lugar onde se concentram informacGes e espetaculos internacionais,
inovacOes e imaginarios globalizados.

Nesta perspectiva, 0s megaeventos sdo espetaculos culturais, religiosos ou esportivos,
realizados geralmente em grandes cidades, que se tornaram fundamentais para o
desenvolvimento econdmico desses lugares. Tém como caracteristica uma preestabelecida
duracdo, grandiosidade em termos de publico e envolvimento financeiro, além de serem
atraentes para a midia (DACOSTA, 2008). No caso dos megaeventos esportivos, é pertinente
observar que sua realizacdo pode ser pensada a partir de uma perspectiva favoravel para a
cidade que os recebe. Os Jogos Olimpicos estdo entre 0os maiores eventos esportivos do
mundo (DACOSTA, 2008; TAVARES E DACOSTA, 1999), além de apresentarem uma
dimensdo simbdlica muito forte, marcada pelos ideais de confraternizacdo e paz entre 0s
povos. Este significado pode ser incorporado ao significado da cidade-sede dos JO. Em
tempos de disseminacdo do medo e da violéncia nos grandes centros urbanos, os megaeventos

esportivos aparecem como uma oportunidade de ressignificacao destes espacos.

1.2.1 Espetaculo nas grandes cidades: o megaevento esportivo
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Ao vincular-se a sociologia critica do esporte, Bracht (1997) caracteriza o esporte em
duas linhas: o esporte de alto rendimento ou espetaculo® e o esporte enquanto atividade de
lazer. Enquanto pratica recreativa, leva-se em conta a funcdo pedagdgica baseada na
civilizacdo grega e nos modelos educacionais e politicos que privilegiavam o esporte. As
ideias de forca, vitoria a qualquer preco e superacdo de limites contribuem para que o esporte
se torne uma experiéncia situada no plano do imaginario, pois combina elementos do real com
produtos ndo-reais como a fantasia, o sonho e ficgcdes. A busca pelos melhores resultados
deixou de ser a superacdo do proprio limite, como na Grécia Antiga, para se tornar a
superacao do resultado do adversério. O atleta de alto rendimento da modernidade mobiliza
multiddes a ginasios e estadios, causa comog¢do e emocao, ocupando um espaco mais proximo
do espetaculo e do lazer. Neste sentido, busca-se a compreensdo do esporte cada vez mais
enquanto espetaculo comercial.

Os principais megaeventos esportivos da atualidade sdo os Jogos Olimpicos e a Copa
do Mundo de Futebol. Eventos Unicos no género esportivo, estes sdo considerados um
monopolio de responsabilidade de duas organizacBes esportivas: o Comité Olimpico
Internacional (COI) e a Federacdo Internacional de Futebol Associado (FIFA). O COIl é uma
entidade internacional de administracdo dos esportes olimpicos, com sede em Lausanne, na
Suica, e proprietaria dos direitos sobre os JO. Cabe aos membros dessa organizacdo a
determinacdo e o reconhecimento das formas esportivas legitimas e a definicdo da cidade-
sede das Olimpiadas. O discurso legitimador do Comité estd centrado historicamente em
torno de causas como educacao, salude e confraternizacdo entre as nagdes. No entanto, o
olimpismo contribuiu para difundir a ideia de que o rendimento esportivo, através da
competicdo, simbolizava o poder de uma nacdo. A rivalidade entre nacGes ainda € a tonica
dessas disputas, o que torna dificil compatibilizd-las com o ideal de confraternizacdo
(BRACHT, 1997)°. Neste sentido, a importancia econémica do esporte de alto rendimento
permite que os atores politicos abram mao desses argumentos e idealizacGes. Ao analisar a
candidatura do Rio de Janeiro as Olimpiadas de 2004, Bracht percebe que, na campanha para
trazer a competicdo a cidade, ndo aparecem motivos educacionais, ligados a saude ou

especificamente esportivos. Neste sentido, fatores econdmicos, como infraestrutura hoteleira e

4 A expressdo esporte-espetaculo é utilizada por Bracht (1997) complementando alto rendimento. Para o autor, a
caracteristica central da manifestacdo é a transformacgdo do esporte em mercadoria veiculada pelos meios de
comunicagdo de massa.

® Os JO de 1936, em Berlim, sdo exemplo do uso do esporte como instrumento de propaganda politica e racial. O
contexto histérico é marcado pelo periodo Entre Guerras (1919-1939) e pela ascensdo do nazismo na Alemanha.
O ditador nazista, Adolph Hitler, elegeu o atletismo como modalidade para os alemées vencerem o0s adversarios
nos JO e mostrarem ao mundo a supremacia da raga ariana.
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de turismo, impulso na modernizacdo e aperfeicoamento dos meios de comunicagéo,
despoluicdo e aperfeicoamento dos meios de transporte, Sa0 0s mais recorrentes.

Dessa forma, além das areas ligadas ao esporte, observa-se a relevancia da realizacéo
dos JO para a politica: “o governo que ndo cria grandes eventos esportivos ou culturais ndo é
ninguém no concerto de nagdes” (MORAES, 2006, p.174). Neste sentido, em uma analise
critica dos megaeventos, Horne (2006) aponta que ha uma boa vontade dos governos em se
humilhar diante do COI e da FIFA por hospitalidade prodiga e desenvolvimento estratégico.

O desenvolvimento das cidades é a palavra-chave para a compreensdo dos
megaeventos esportivos, que se tornaram uma oportunidade de transformacdo simbolica e
fisica das cidades. Estes eventos criam diferentes impactos econdmicos, politicos, sociais e
ambientais que modificam o desenvolvimento de determinado local, com repercussdes tanto
em nivel regional como nacional. Os setores do esporte e lazer, da habitacdo e recreacéo, e de
trafego e obras (aeroportos, transportes de massa, hotéis, telecomunicac@es), sdo aqueles que
frequentemente recebem os maiores investimentos. Neste sentido, os JO adquirem tal
importancia enquanto estratégia para o desenvolvimento das cidades que, a partir de 1932, ja
se fala no conceito de urbanismo olimpico®, quando a cidade-sede Los Angeles utilizou os JO
como oportunidade de reerguimento da economia local (DACOSTA, 2008).

A discussao sobre a cidade é central, sobretudo, na realizacdo dos JO, quando as
competicdes acontecem em uma sO cidade. Para centros urbanos menos desenvolvidos, o

evento se torna uma oportunidade Unica de transformar a cidade ou o pais:

A necessidade de preparar uma cidade para sediar grandes eventos pode ser o fator
motivacional necessario para a mobilizacdo de esfor¢os e recursos que ndo seriam
disponibilizados ou que demandariam um periodo muito longo para se
concretizarem (DACOSTA, 2008, p.68).

O megaevento esportivo altera o cotidiano dos habitantes, exige a modificagdo da
estrutura, além de dar visibilidade internacional ao espaco urbano. Dentre as diversas
perspectivas que analisam o0s impactos dos megaeventos esportivos, uma delas defende que as
acoes de transformacdo da cidade podem beneficiar os habitantes (como melhorias no

transporte coletivo, por exemplo). Neste sentido, a transformacdo dos espacos urbanos pode

® DaCosta (2008) destaca quatro fases do urbanismo olimpico. A primeira vai de 1896 a 1932, periodo de
amadorismo nos jogos. A segunda fase vai de 1932 a 1952, quando o olimpismo se afirma como fendmeno
social, identifica-se com o nacionalismo e comega a intervir efetivamente nas cidades-sede. O terceiro periodo
vai até 1980 e coincide com a Guerra Fria, quando os JO assumem uma importancia politica e de legado social.
O (ltimo periodo, posterior a 1984, é marcado pelo envolvimento de grandes empresas privadas, promovendo
um urbanismo de fei¢do neoliberal.
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ser considerada um ganho para os habitantes da cidade-sede. Além disso, 0s megaeventos
significam oportunidade de negdcios e desenvolvimento, gerando o que se chama de

“legado”, na perspectiva de megaeventos esportivos.

O legado é um objetivo chave dos JO e de outros megaeventos esportivos. Nao existe
uma clara e unica definicdo para legado. E um conceito muito complexo, com maltiplos
significados (DACOSTA, 2008; TAVARES E DACOSTA, 1999). Pode ser definido como
“algo que se recebeu, ou melhor, que ‘deixou a outrem ou a posteridade’” (DACOSTA, 2008,
p.117). O autor observa cinco categorias que podem receber algum tipo de legado na
realizacdo do megaevento esportivo: infraestrutura; saber e conhecimento; imagem e
economia; comunicagOes; e cultura. Existe uma diferenca entre o legado positivo para as
organizagOes esportivas e para a cidade-sede. Os organizadores podem estar recebendo algum
beneficio imediato proveniente da venda de direitos de cobertura da midia. Ja a cidade vai
procurar enaltecer sua imagem como uma metropole adiantada, uma cidade global e um
centro internacional para comércio e negdcios. H& expectativa de ganhos em termos de
confianca, reputacdo, aumento no turismo, status e orgulho local. Esses sdo alguns dos fatores
gue possivelmente atraem um ndmero cada vez maior de cidades candidatas a sediar

megaeventos globais.

O planejamento estratégico da cidade passa pela realizacdo de megaeventos
esportivos, na medida em que resgatam ndo somente o esporte, mas também a cultura. A
prioridade governamental concedida a area cultural estd, de um lado, relacionada a imagem
positiva que a cultura possui entre 0s habitantes da metrépole, mas também por garantir
credibilidade aos que olham de fora, alvo principal das mudancas que o planejamento

estratégico propGe. Carvalho aponta as linhas mestras do planejamento estratégico:

A identificacdo de uma crise na centralidade econémica da cidade; a necessidade de
torna-la competitiva aos investimentos estrangeiros; uma acao que venda a imagem
da cidade para 0 mundo, a partir da descoberta de algo que possa se constituir em
sua marca de identidade; a parceria entre os recursos publicos e o capital privado; a
busca de um consenso entre todos os atores urbanos, a fim de que o projeto possa ser
realmente efetivado (2000, p. 76).

Neste sentido, os JO sdo uma oportunidade unica de modelar a imagem da cidade que
aspira ou carrega o titulo de olimpica (DACOSTA, 2008; TAVARES E DACOSTA, 1999;
HORNE, 2006; CARVALHO, 2000). Esta é a dimensdo simbolica das Olimpiadas que
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queremos ressaltar. Neste sentido, os meios de comunicacdo tornam-se centrais nesta

discussao.

1.3 Visibilidade midiatica da cidade-sede olimpica

Segundo Proni (2000), a natureza espetacular do esporte fez com que este se

convertesse em instrumento e método de comunicacao:

0 espetaculo esportivo deve ser visto, antes de tudo, como um acontecimento que
impregna todas as esferas dos mass media. Ele é o equivalente moderno das grandes
representacdes populares da Antiguidade, e torna-se tema central dos meios de
comunicagdo de massa (2000, p. 52).

Atualmente, a formacao de um publico interessado no esporte faz com que a cobertura
alavangue audiéncias e venda jornais e revistas. Além disso, a realizacdo de um evento
esportivo implica custos relativamente baixos, o que vai de encontro a logica das grandes
empresas de comunicacdo: despesas minimas e retorno financeiro maximo. Segundo Horne
(2006), o esporte vai ser realizado ainda que a midia ndo organize competi¢des, nem construa
estddios ou contrate atletas. A organizacdo e a regularidade do calendario dos JO sdo
condicBes obedecidas e quase inalteradas pelo movimento olimpico ao longo dos anos’. Os
JO séo realizados a cada quatro anos em uma cidade diferente, durante aproximadamente um
més (considerando os Jogos Olimpicos e Paraolimpicos). Neste sentido, os meios de
comunicacdo participam de definicbes como calendarios esportivos e horario de transmissao

de competicdes.

O aumento nos gastos com direitos de transmissdo exclusivos ilustra a importancia
desta etapa de negociacdo entre as organizagdes midiaticas. Tavares e DaCosta (1999)
afirmam que os aspectos ligados a comunicacéo (direitos de televisdo, publicidade, licenga de
patrocinio) estdo se tornando cada vez mais fontes de financiamento do esporte. Em
decorréncia da espetacularizacdo do esporte, estudiosos apontam para fenémenos como a
planetarizacdo do espetaculo olimpico. Neste sentido, Bourdieu (1997) afirma que os JO nao
podem ser entendidos sem considerar sua intima relacdo e dependéncia da midia: atendem a
industria do entretenimento e dos meios de comunicagdo que, por sua vez, transformam a

natureza, a proporcao e o interesse do publico nos megaeventos, tornando-se coadjuvantes no

" Em 1916, durante a Primeira Guerra Mundial, nio houve Olimpiadas, fato que se repetiu duas vezes durante a
Segunda Guerra, nos anos de 1940 e 1944.
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sistema esportivo. Os direitos de transmisséo para televisdo® correspondem a cerca de um
terco da renda total com o evento olimpico, seguidos de renda com patrocinio, bilheteria e
merchandising (HORNE, 2006).

A relacdo de interdependéncia entre a midia e as Olimpiadas justifica sua intensa
cobertura midiatica. E neste sentido que a cidade-sede olimpica pode se beneficiar da

exposicao nos meios de comunicagéo:

Desfrutando de bilhdes de espectadores, tais cidades se transformam,
momentaneamente, no admirado centro das aten¢des em escala planetaria. Em certo
sentido, os JO correspondem na atualidade ao papel similar cumprido por algumas
grandes exposi¢des universais da segunda metade do século X1IX ao inicio do século
seguinte (DACOSTA, 2008, p.195).

Os estudos olimpicos contemporaneos vém chamando a atencdo para a questdo dos
efeitos ndo-tangiveis de sentido sociocultural e mididtico das Olimpiadas para a cidade
olimpica, palco do espetaculo. Segundo DaCosta (2008), a construcdo de uma imagem de
cidade é uma das principais estratégias competitivas, ja que se trata de um meio muito
utilizado para a conquista de novos investidores. O capital simbdélico dos JO, na concepcéo do
autor, consiste na sinalizacdo de mensagens para o publico interno do pais, e mesmo mundial,

sobre a imagem daquela cidade ou daquele pais.

Os JO colocam a cidade em um calendario internacional, com amplas oportunidades
de promocao e visibilidade midiatica. A visibilidade midiatica trata-se, em linhas gerais, de
uma disputa pela ocupacédo de tempo e espaco na midia. A midia é um espaco constitutivo da
cena publica e o processo de construcdo de visibilidade midiatica implica ocupar esse espaco
(GOMES, 1999). O espaco publico pode servir de instrumento de reproducdo do poder
daqueles que dominam o processo comunicacional, pois o discurso mostra e comunica
crencas e ideologias. Assim, ao concederem o0 espaco de visibilidade, os meios de
comunicagdo encenam e reproduzem determinada ordem (MAIA E CASTRO, 2006; VAN
DIJK, 2008).

Os meios de comunicacgédo dao visibilidade a determinados acontecimentos, sujeitos e
lugares. A visibilidade midiatica de um acontecimento dependera, entre outros fatores, do
potencial de sua atracdo editorial e mercadoldgica. Ser visivel através da midia tem diferentes

significados:

A estreia da transmissdo dos JO ao vivo, pela televisdo, ocorreu a partir de 1960, durante as Olimpiadas de
Roma, quando telespectadores de 19 paises europeus assistiram as provas sem sair de casa.
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Aquilo que se torna visivel através da midia produz segmentacfes, constroi
solidariedades, dissemina projetos ou visdes de mundo, catalisa debates, faz
deslanchar processos de prestacdo de contas ou estimula a mobilizacdo civica. As
instituicbes da midia conectam diferentes atores, instituicdes e mundos sociais
(MAIA E CASTRO, 2006, p.27).

Muitos atores que disputam este espaco estdo em busca de credibilidade, mas é
necessario considerar ainda que nem sempre se almejou essa exposicdo. A construcdo de
visibilidade dirigida & obtencdo de credibilidade é questdo vital da politica, tratando-se de

uma complexa equacao.

O poder de ver e deduzir é atravessado pelos espelhos, onde sdo formadas as
imagens e onde sdo construidos o tempo e a circulagdo da visibilidade perecivel
diante da credibilidade quase permanente. A visibilidade torna-se entdo equivalente
aquilo que é verossimil, a imagem passivel de ser fabricada, ampliada e refreada
(MAIA E CASTRO, 2006, p.120).

Os agentes que podem interferir na formacgdo da imagem da cidade-sede estdo ligados
ao processo comunicacional, como o aumento de turistas®, a circulacdo de informacgdes e a
interpretacdo do destinatario dessa informacdo. O turista, por exemplo, leva para casa suas

préprias impressdes pessoais e subjetivas. Portanto, segundo Traquina,

esta imagem ndo é s6 moldada pelos media noticiosos (imprensa, radio, televisdo,
filmes de atualidades); as impressbes e 0s contatos pessoais, as relacbes
profissionais no estrangeiro, os despachos diplomaticos, etc., também contam — se
pouco ou muito, ndo sabemos (1993, p.62).

Em uma perspectiva positiva, a cidade olimpica, palco do espetaculo, pode ser
beneficiada através de acbes de marketing e de consolidacdo da marca da cidade, que ganha
reputacdo por um tipo de internacionalismo acolhedor e destituido de preconceitos
(DACOSTA, 2008). No entanto, o lado negativo dessa exposi¢do deve ser considerado. O
periodo de candidatura e de realizacdo dos JO é marcado pela comparacdo, julgamento e
formacéo de valores sobre a cidade. No jornalismo, a visibilidade de informacdes negativas
podera gerar repercussao desfavoravel e abalar a credibilidade da cidade, colocando-a em uma

situacdo desfavoravel: “todo bom jornalista ¢ forgado a olhar mais profundamente o material

°Segundo Baldissera (2007), a comunicacdo, ndo apenas perpassa todo o processo turistico, mas também o
macula e se constitui em muitos casos como condi¢&o de realizacéo.
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colocado de uma forma parcial pelos organizadores do evento” (TAVARES E DACOSTA,
1999, p.258).

De qualquer forma, a compreensdo da sobrecarga simbolica das Olimpiadas torna-se
central na competicdo entre cidades de um mesmo pais, e de paises diferentes, para sedia-los.
A competicdo é uma condicdo inerente do esporte (DACOSTA, 2008). No caso dos JO, antes
da disputa nos ginasios e estadios, uma primeira competicdo é travada entre paises e cidades
candidatos a sedid-los. Para adquirir o status de cidade-sede ou pais-sede, por exemplo, é
necessario investimento na promocdo da candidatura. No entanto, a vitoria para sediar 0s

megaeventos depende da escolha final das organizagdes esportivas.

Percebe-se que sdo muitos fatores e altos investimentos que envolvem a candidatura
de uma cidade para sediar os JO. Aplicado a disputa entre as cidades candidatas, pode-se
concluir que o lema “o importante ¢ competir” adquire outro sentido: competir é importante,
mas vencer é fundamental. Para sediar as Olimpiadas de 2016, a disputa envolveu sete
cidades aspirantes: Rio de Janeiro, Madri, Toquio, Chicago, Praga, Doha e Baku. Rio e Madri
foram finalistas na disputa. A cidade espanhola perdeu por 32 votos contra 66 para a

brasileira.

Novas experiéncias relacionadas a cidade tendem a resultar em novas significacoes:
“estas ndo podem ser separadas das situagdes concretas dos lugares em que se realizam”
(BALDISSERA, 2007, p.07). A nova situacdo esta posta: a Cidade Maravilhosa é agora
“olimpica”, pela primeira vez na historia. Significados cristalizados poderédo ser repensados e
reapresentados. A oportunidade se traduz, nesta pesquisa, em diferentes representacdes do Rio
no discurso jornalistico. A trajetdria de chegada de megaeventos esportivos no Rio abre um
espaco de visibilidade midiatica que indica a possibilidade de transformacdo da realidade da

cidade retratada pelo jornalismo.

Parte-se, no proximo capitulo, para o estudo do conceito de representacdes sociais a

partir da discussao do jornalismo como produtor e reprodutor de representagdes.
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Rio, cidade-desespero

A vida é boa, mas s vive quem ndo tem medo
Olho aberto, malandragem ndo tem dé

Rio de Janeiro, cidade hard core

(Planet Hemp-021)
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2 O jornalismo e as representacdes sociais

Neste capitulo, realiza-se a explanacdo acerca do conceito de representacdo social,
mobilizado nesta investigacdo para a compreensdo da relacdo entre 0s meios de comunicagéo
e as representacdes sociais. O ato de representar fornece estruturas, tanto para a compreensao
do “novo”, quanto para a reproducdo de preconceitos étnicos, sociais e culturais. Neste
sentido, busca-se realizar uma breve revisdo da identidade e da cultura brasileiras a fim de
verificar algumas crencas acerca do pais e relacionar estas construcfes historicas as novas

informagdes que surgem a partir da escolha do Brasil como sede de megaeventos esportivos.

Seguindo a logica desta investigacdo, procura-se entender de que forma a midia
participa da producéo (e reproducéo) de representacdes, a partir das nogdes de “construcao
social da realidade” (BERGER E LUCKMANN, 1985) ¢ da abordagem interacionista que
compreende a noticia como participante deste processo social. A partir dessa discusséo,
reflete-se acerca dos elementos essenciais ao acontecimento jornalistico, aproximando-os de
nosso objeto de pesquisa, que é a candidatura e escolha da cidade do Rio de Janeiro para
sediar as Olimpiadas de 2016. Intenta-se ainda compreender o processo de hierarquizacéo da
realidade social no jornal impresso, um dos meios de comunicacdo pelo qual sdo divulgadas

as noticias.
2.1 Uma visdo sobre as representacdes sociais

As representacGes sdo formas de interpretar o mundo e os acontecimentos e, desta
forma, construir a realidade. E um espaco que opera a sintese do mundo “real” do qual
fazemos parte através do imaginario. Arendt observa que a realidade s6 é percebida pelo

senso comum, originado a partir do trabalho conjunto dos cinco sentidos:

O que, desde Sdo Tomas de Aquino, chamamos de sensus-communis é uma espécie
de sexto sentido necessario para manter juntos meus cinco sentidos e para garantir
que ¢ o mesmo objeto que eu vejo, toco, provo, cheiro e ouco; € ‘a mesma faculdade
[que] se estende a todos os objetos dos cinco sentidos’. Este sentido adequa esses
cinco sentidos privados a um mundo comum compartilhado pelos outros (1993,
p.39).

Essa adequacdo dos sentidos trara mais indicios para se concluir que aquilo que
estamos vivendo é real. A unido dos cinco sentidos, dando origem ao sexto sentido, é o que

definimos hoje por senso comum. Os cinco sentidos, distintos uns dos outros, “manifestam-

se” em relagdo ao mesmo objeto, identificando o que todos julgam “comum”. Primeiramente,
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um processo de consciéncia individual; depois disso, os membros da mesma espécie fazem
esta analise, dotando o objeto de um significado que varia de acordo com o contexto de cada
um; e, por ultimo, todos os outros seres sensorialmente dotados concordardo (ou nao) acerca
da identidade deste objeto.

H& um ponto em comum em todos 0s usos do termo “representa¢do’: “é um processo
pelo qual se institui um representante que, em certo contexto limitado, tomara o lugar de
quem representa” (MAKOWIECKY, 2003, p.4). Essa tomada de lugar ndo se d4 de forma
idéntica, literal, e sim, através de uma atribuicdo de significados. Por isso, passa
necessariamente pelo imaginario, que pode ser compreendido como um sistema de ideias e
imagens de representacdo do mundo que pauta valores e conduta, tornando-se parte
constituinte da realidade, pois da significado a ela (PESAVENTO, 1999).

Ao gerar 0 simbolismo, as representacfes constituem o universo simbolico, produto
humano que opera para dar sentido a biografia individual e a ordem institucional. O valor
simbolico de representar estd em participar da construcdo da realidade. Os simbolos sdo
instrumentos de comunicacdo e conhecimento que possibilitam a integracao social e “tornam
possivel o consensus acerca do sentido do mundo social que contribui fundamentalmente para
a reproducdo da ordem social” (BOURDIEU, 2010, p.10). Nesta perspectiva, as
representacdes sao universos consensuais de pensamento: apontam para um desejo social,
produzem normas e revelam sistemas de valores (CHARAUDEAU, 2006). Seu propdsito
primordial € tornar algo ndo-familiar, familiar. O desconhecido pode ser tomado como uma
ameaca a existéncia:

As representacdes que nos fabricamos — duma teoria cientifica, de uma nacédo, de um
objeto, etc — sdo sempre o resultado de um esforgo constante de tornar comum e real
algo que é incomum (ndo-familiar), ou que nos dad um sentimento de ndo-
familiaridade. E através dela superamos o nosso problema e o integramos em nosso
mundo mental e fisico (MOSCQOVICI, 2003, p.58).

A construcdo das representacdes envolve sistemas de classificagdo que pressupdem
um ponto de vista baseado no senso comum. Classificar é fazer comparagdes com um
protétipo, “sempre nos perguntando se o objeto comparado € normal, ou anormal, em relagao
a ele e tentamos responder a questdo: ‘¢ ele como deve ser, ou nao?’” (MOSCOVICI, 2003,
p.66). A teoria das representacOes possui sua base social no campo das interagdes sociais. Sao
as representacfes que garantem o processo de comunicagdo entre os homens. A sua
construcdo, suas imagens e seus contetidos estdo vinculados as praticas sociais; portanto, séo

uma forma de conhecimento social.
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O termo “representagdes sociais” foi cunhado por Serge Moscovici nos anos 60. Para
0 autor, toda representacdo é uma representacdo de alguém, o sujeito, e de alguma coisa, 0
objeto. Os fenbmenos de representacdo social estdo espalhados na cultura, nas instituicdes e
nas comunicagdes interpessoais e de massa. As representacdes sociais podem ser
compreendidas como sistemas de conhecimento e instrumentos de comunicacdo, simbolos
socialmente elaborados, que orientam o comportamento e intervém na definicéo de identidade
na construcdo de objetos (BOURDIEU, 2010; SA, 1998; JOVCHELOVITCH, 2000;
MOSCOVICI, 2003).

O trabalho de representar envolve a proposicdo de uma identidade (o sujeito) e uma
interpretacdo da realidade através da experiéncia. A percepcao e o significado da realidade
dependem do sujeito que interpreta 0 mundo e também de sistemas de pensamento que ele
estabelece, atraves de sua prépria experiéncia (CHARAUDEAU, 2006). Ao contrario da
experiéncia cientifica, a experiéncia do sujeito sera comum, ordinéria, sensivel, imediata e
sedutora (BACHELARD, 1996; ARENDT, 1993). As experiéncias sensoriais dardo a

sensacdo adicional de realidade:

O mundo em que vivemos, que em parte construimos, e que se baseia na
experiéncia, em nossa compreensdo dessa experiéncia e em nossa tentativa de
representa-la (ou distorcé-la), ja € — num sentido poderoso, perfomativo — mediado
(SILVERSTONE, 2002, p.134).

E o aspecto cultural que, em cada sociedade, definira os sentidos e as praticas que
circunscrevem a acdo e a fala dos sujeitos sociais (JOVCHELOVITCH, 2000). Portanto, as
representacdes sociais sdo inseparaveis da cultura. Compreende-se “cultura” como um grande
namero de intervengdes ativas (discurso, representacao e vivéncias) que podem tanto mudar a
historia quanto transmitir o passado (ESCOSTEGUY, 2001). Sujeitos constroem e organizam
campos representacionais para dar sentido a realidade, apropria-la e interpreta-la. Ao construir
ou reforgar representagdes, o individuo mostra onde se situa no campo social e quais 0s
recursos cognitivos e afetivos que lhes sdo acessiveis em um dado momento histérico.

Portanto, representar implica revelar a identidade desse mesmo sujeito.

A identidade é uma construcdo cuja matéria-prima a historia, a geografia, a religido e
os aparatos de poder fornecem. Conforme afirma Castells, “todos esses materiais sdo

processados pelos individuos, grupos sociais e sociedades, que reorganizam seu significado
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em funcdo de tendéncias sociais e projetos culturais” (1999, p.23). Formada por processos

sociais, a identidade é elemento-chave da realidade subjetiva.

A identidade é um fendmeno que deriva da dialética entre um individuo e a
sociedade. Os tipos de identidade, por outro lado, sdo produtos sociais tout court,
elementos relativamente estiveis da realidade social objetiva (BERGER E
LUCKMANN, 1985, p.228).

Ter uma identidade é ter um pais, uma cidade, onde aqueles que ndo compartilham do
territério (nem dos objetos ou simbolos) sdo os “outros”: “aqueles que t€ém outro cenario e
uma obra distinta para representar” (CANCLINI, 1996, p.178). Neste sentido, o conceito de
“nacional” torna-se importante na compreensdo das representacdes sociais. Nacbes e
nacionalidades sdo fontes de sentido’®. Segundo Castells, as nacdes sdo “comunidades
culturais construidas nas mentes e memoria coletiva das pessoas por meio de uma histéria e
de projetos politicos compartilhados” (1999, p.69). Pressupondo que as identidades sejam
imagens construidas, cada nacdo criou seus modelos de identidade buscando homogeneizar
culturas, linguas e passado histérico. Criar esse sentimento de unido no povo era necessario e
foi utilizado como recurso importante durante a formagdo das nagbes. E através do

acionamento desse conceito de nacao que se manipulam simbolos, hinos, bandeiras nacionais.

Autores brasileiros como Ortiz (1994) também compartilham da ideia de que a
identidade nacional faz parte de uma construcdo politica. Trata-se de uma questéo ideologica,
moldada de acordo com o0s sucessivos governos. Conforme observa Gastaldo (2000), a
crescente manipulacdo ideoldgica das representacdes acerca do carater nacional dos diversos
povos levou a uma reducdo dessa nogdo a meros esteredtipos, apenas utilizados para justificar
preconceitos e acles politicas das mais diversas ordens. Este processo relaciona-se a
necessidade do homem de dar sentido aquilo que ele observa e que o envolve. Silverstone
(2002) aponta que sdo os preconceitos de nagcoes, géneros e etnicidades os terrenos-chave para
a definicdo de identidades e para nossa capacidade de nos situar no mundo moderno. Segundo
Moscovici (2003), nossos preconceitos somente podem ser superados pela mudanca das
representagdes (da cultura, da natureza humana e assim por diante).

Percebe-se que, através de estereotipos e representacdes sociais, sdo fornecidas

estruturas, tanto para a compreensao de novas informagdes, quanto para o preconceito. Neste

O-0bsbawn (1990) utiliza o conceito de nacéo no sentido moderno. Para o autor, a caracteristica bésica da nagdo
moderna e de tudo o que a ela esté ligado é a sua modernidade.
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sentido, busca-se fazer uma breve revisdo da identidade e da cultura brasileiras, desde a
chegada dos colonizadores europeus ao Brasil, até meados da década de 1980. O objetivo é
mapear as principais crengas que marcaram o periodo acerca do pais e do “ser nacional”.
Intenta-se ainda relacionar tais construcdes histéricas as novas informacgdes que surgem a

partir da escolha do Brasil como sede de megaeventos esportivos.

2.2 Identidade nacional: construcoes historicas e o “novo Brasil”

Nosso recorte histérico parte dos séculos XVI e XVIII, periodo das viagens de
descobrimento da América. A Carta de Pero Vaz de Caminha é o primeiro relato, o primeiro
olhar, que chega ao mundo sobre o pais. Até o século XIX, com as expedicGes que passaram
pelo Brasil, predominou um discurso que destacava a grandeza do territorio, a abundancia da
vida selvagem e a sensualidade dos nativos. Acentuam-se as discussdes sobre a defini¢do da
identidade brasileira, partindo de argumentagbes como consolidacdo nacional,
desenvolvimento e modernizacdo (CHAUI, 1987). O periodo da Republica Velha é marcado
pela tendéncia a discutir questdes como a nacionalidade e a regido no Brasil (OLIVEN, 2006).
O periodo de 1880 até 1950 é a fase da construcdo discursiva a respeito da identidade
brasileira e pode ser definido pelos parametros estabelecidos pelas teorias raciais do final do
século XIX, bem como pela necessidade da criacdo da unicidade nacional, evidenciada no
periodo do Estado Novo.

Os pensadores do Brasil debrucaram-se em diversas questdes para buscar as raizes do
povo. Sergio Buarque de Holanda destacou a cordialidade; Paulo Prado, a tristeza; Cassiano
Ricardo, a bondade; outros escritores procuravam encontrar a brasilidade em eventos sociais
como Carnaval ou ainda na indole malandra do ser nacional. Segundo Ortiz (1994), através da
reelaboracdo da ideologia da mesticagem, esta pode difundir-se socialmente e se tornar senso
comum, ritualmente celebrado nas relagdes do cotidiano, ou nos grandes eventos como 0
Carnaval e o futebol. A intelectualidade buscou no povo brasileiro os elementos para compor
0 cardter, as raizes, a cultura e a identidade do Brasil.

Na historia politica brasileira, o Estado desempenha o papel de criador e bastido da
identidade nacional, com a participacdo da intelectualidade. Estado e intelectuais vao se
apropriar da cultura popular (do povo) para a formacao da identidade nacional. Os intelectuais
passam a interpretar grupos populares como a expressao auténtica da cultura popular

brasileira:
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S8o eles (os intelectuais) que descolam as manifestagdes culturais da esfera
particular e as articulam a uma totalidade que as transcende [...]. E por meio desse
mecanismo que o Estado e a industria do turismo se apropriam das praticas
populares para apresenta-las como expressdes da cultura nacional (ORTIZ, 1994,
p.43).

Neste sentido, Oliven (2006) observa que h& uma oscilacdo no pensamento da elite
sobre a cultura brasileira que, em certos momentos, desvaloriza essa cultura (tomando-se em
seu lugar a europeia como modelo), e em outros, valoriza determinadas manifestacGes
culturais, como o Carnaval e o futebol, elementos expressivos da cultura brasileira que

mantém fortes relacbes também com a cidade do Rio de Janeiro.

O Carnaval, introduzido no Brasil no século XVI, tornou-se festa oficial brasileira e
objeto de promocéo do Estado a partir de 1930, durante o Estado Novo. Evento surgido nas
camadas populares brasileiras, o Carnaval nos leva para um passado romantico, na medida em
que traz em suas representacdes o malandro inocente, o0 mundo da periferia. Inicialmente
restrito aos morros e periferias das cidades, a festa se estendeu a toda sociedade como produto
cultural e um megaevento. O socidlogo Roberto DaMatta (1980) observa que a
carnavalizacdo, no Brasil, esta presente em diversas manifestagdes populares e se tornou um
ritual. Os rituais carnavalescos seriam um momento de suspensdo da realidade, quebra de
hierarquia e invers&o da ordem. E um momento de licenca e abuso - no entanto, essa licenca é
temporaria. Entre os meses de fevereiro e marco, o Carnaval quebra a rotina das cidades
brasileiras. No Nordeste e no Sudeste do pais, em cidades como Recife, Olinda, Salvador e,
principalmente, Rio de Janeiro, o Carnaval ganhou forca ainda maior, tornando-se um evento

de grande impacto e fundamental para o desenvolvimento econémico destas regides.

As escolas de samba e 0 sambddromo da Sapucai projetaram a cidade do Rio por sua
expressao nacional e internacional. O Carnaval carioca deve ser compreendido dentro de uma
logica econdmica em diversos setores, como 0 turismo e 0s meios de comunicagdo. Durante
os dias de evento na cidade do Rio, a festa gera R$ 1 bilhdo em negdcios, mais de 300 mil
empregos e 700 mil turistas (DACOSTA, 2008). A cultura da festa esta ligada, diretamente,
ao sentir-se brasileiro. Desde sua origem na cultura brasileira, a festa reproduz a forma de
sociabilidade e a pedagogia de valores do pais. No Brasil, o Carnaval e o futebol sdo os
principais momentos de festa. De acordo com Silva, a sociedade brasileira agregou aquilo que
nutre a pos-modernidade: “a efervescéncia, magica da exaltacdo, fruto da participacéo

dionisica na festa, no culto, no ritual, no futebol, no Carnaval” (1996, p.253).
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O futebol proliferou-se nas periferias das cidades, nos clubes e nas varzeas. Segundo
afirma Wiznik (2008), no Brasil houve uma espécie de reinvencdo do futebol e por isso ele
tem muito a dizer sobre as forcas e as fraquezas mais profundas no pais. O jogo tornou-se
uma das manifestagdes mais importantes na constituicdo da cultura brasileira contemporanea
e contribui na discussdo de algumas questbes centrais da formacdo e do confronto entre
identidades culturais. Demarca diferencas em relacdo ao outro ¢ individualiza o “ser
brasileiro”. Neste sentido, o futebol permite mostrar uma faceta nova e positiva do “jeitinho
brasileiro” que, em campo, se traduz na genialidade do “futebol-arte”. Essa ideia ¢ uma
contraposi¢cdo ao “futebol-for¢a”, que surge como representacdo do estilo europeu de jogar
futebol. E importante ressaltar, como observa Wisnik, que o futebol no Brasil ndo é mero

reflexo da sociedade brasileira, no entanto, ndo se trata de apenas mais um esporte:

O futebol brasileiro torna possivel em campo aquilo que a sociedade brasileira
sistematicamente ndo realiza (democracia racial em ato, elevacdo dos pobres a
maxima importancia, competéncia inequivoca no dominio de um codigo
internacional). Para que seus dons se irradiassem para &reas menos ludicas, seria
preciso passar por algo como uma segunda aboli¢do da desigualdade (para além da
dicotomia de ragas) e a0 mesmo tempo por uma cura do dispositivo doentio segundo
o0 qual o pais é ou receita de felicidade ou fracasso sem saida — ou total ou nulo, ou
panaceia ou engodo, ou paradisiaco ou infernal (2008, p. 408).

No futebol, o0 maior momento de disputa entre nacionalidades é a Copa do Mundo. A
Copa de 1950 foi realizada no Brasil. A derrota brasileira para o Uruguai, em pleno territorio

brasileiro, evidencia o sentimento de humilhac&o e tristeza coletiva.

A cronica esportiva € um dos géneros do jornalismo impresso que da espago a criagdo
de representacdes desse conflito na autoestima da sociedade brasileira. Portanto, a crénica tem
um papel fundamental na projecdo do futebol como representacédo da identidade do brasileiro.
Um dos mais conhecidos cronistas esportivos do pais, Nelson Rodrigues escrevia nesta época
no jornal O Globo do Rio de Janeiro. Pouco antes da Copa de 58, Rodrigues afirmou que o

brasileiro padecia do “complexo de vira-latas™:

Desde 1950 que o nosso futebol tem pudor de acreditar em si mesmo. A derrota
frente aos uruguaios, na Gltima batalha, ainda faz sofrer, na cara e na alma, qualquer
brasileiro. Foi uma humilhacdo nacional que nada, absolutamente nada, pode curar.
[...] Por um “complexo de vira-latas”, entendo eu a inferioridade em que o brasileiro
se coloca, involuntariamente, em face do mundo. Isso em todos os setores e,
sobretudo, no futebol (RODRIGUES, 2002, p.52).
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A partir das Copas do Mundo na Suécia, em 1958, e no Chile, em 1962, o futebol
passa a ser visto como uma possibilidade de destaque internacional. E neste periodo que

Nelson Rodrigues da fim ao complexo:

Eis a caridade que nos faz o escrete: - ‘da ao roto, ao esfarrapado, a sensago de
onipoténcia’. Em 58, quando acabou o jogo Brasil x Suécia, cada brasileiro sentiu-se
compensado, desgravado de velhas fomes e santas humilhagdes. Na rua, a cara dos
que passavam parecia dizer: - “Eu ndo sou vira-lata!” Em 62, a mesma coisa. De
repente, sentimos que o brasileiro deixava de ser um vira-lata entre os homens e o
Brasil um vira-lata entre as na¢fes (RODRIGUES, 2002, p.111).

A ideia de um “pais vira-latas” soma-Se a outras crengas que VA0 permear 0
imaginario. Em 1941, o escritor austriaco Stefan Zweig, um dos autores mais traduzidos no
mundo, no periodo entre as duas guerras mundiais, publica o livro “Brasil, pais do futuro”. A
obra foi lancada simultaneamente em seis linguas e converteu-se em um cartdo de visitas

brasileiro. O titulo do livro tornou-se um mito:

Tomar essa bela utopia como sintese da representacéo da identidade brasileira pode
ser mais produtivo do que amordaga-la com as amarras do discurso cientifico e
académico. Em resumo: existiu no Brasil, até cerca de 1985, um mito, um sonho,
uma fantasia e a0 mesmo tempo uma certeza: o futuro faria do Brasil a locomotiva
do mundo (SILVA, 1996, p.14).

Algumas das crencas reproduzidas historicamente sobre o Brasil, que apontamos neste
trabalho, partem de diferentes locais de producéo de sentido sobre a realidade brasileira, como
a literatura internacional e o jornalismo. Neste sentido, percebe-se a formacdo de um novo
discurso sobre o Brasil que tem como um dos pilares de argumentacédo a realizacdo da Copa
do Mundo em 2014 e dos JO 2016 no pais. Estabelece-se uma relacdo direta entre o discurso
de um “novo Brasil” e a escolha do Rio como cidade-sede das Olimpiadas. No entanto, a
construcdo dessa crenca deve ser compreendida dentro de um contexto muito mais abrangente
e que ndo envolve apenas as Olimpiadas ou a Copa. A fim de perceber a forca desse discurso,
faz-se necessario avaliar importantes fatores que marcam a projecdo do pais no cenario
internacional, antes mesmo da oficializacdo da candidatura do Rio para sediar as Olimpiadas.

Em 2007, o aumento global nos pregos de alimentos causou preocupagdo nos paises. O
temor das consequéncias sociais e econémicas se alastrou por todo o mundo e foi intitulado
como crise mundial dos alimentos. Neste periodo, a crise foi assunto predominante nos meios
de comunicagdo. Entidades com legitimidade no cenario internacional, como a Organizacéao
das Nagdes Unidas (ONU) e o Fundo Monetério Internacional (FMI), instauraram o cenario

de “crise global” em seus frequentes levantamentos e alertas mundiais - reproduzidos pela
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midia''. Enquanto paises do continente africano seriam os principais atingidos pelas
consequéncias “catastroficas” da crise, o Brasil foi elevado a poténcia mundial na producgéo
de alimentos. Com territorio abundante, conhecimento e tecnologia em agronegocio, o pais
aparece em algumas noticias como a salvacdo para a fome mundial. Além disso, a questdo
energética preocupava o mundo e reacendeu os debates sobre alternativas em substituicdo ao
petréleo. A atencédo se voltou para os modelos de producdo de energias renovaveis no Brasil,
baseados nos biocombustiveis e no etanol derivado da cana-de-agucar. O papel do Brasil na
producdo de alimentos e de energia ganhou forca na politica externa do governo federal,
tornando-se a bandeira do presidente Luiz Inacio Lula da Silva, em discursos em eventos

internacionais.

Em setembro de 2008, a quebra do banco norte-americano Lehman Brothers é
considerada o marco da crise financeira global. Essa crise adquire outra dimensdo, na medida
em que foi originada na principal economia mundial, os Estados Unidos, e afetou o mundo
dos “paises desenvolvidos”. Mais uma vez, entre os paises emergentes, o Brasil ¢ apontado
como a salvacdo para a retomada do crescimento mundial, pois teria forte e potencial mercado
interno e certa estabilidade econémica. Nosso interesse ndo € discutir se, de fato, os impactos
da crise foram minimizados no Brasil, mas sim observar alguns indicativos do seu
fortalecimento como player internacional e pais influente na politica e economia mundiais.
No cenario interno, pesquisas brasileiras indicavam avaliacdes positivas ao governo do
presidente Lula. De modo geral, essas avaliacBes internas somadas a percep¢do do
fortalecimento do Brasil em nivel internacional deram mais credibilidade a imagem do
presidente (como representante da nacdo) e do Brasil. No dia 02 abril de 2009, em almogo

com lideres do G20 (grupo de paises desenvolvidos e em desenvolvimento) em Londres,
2 12
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Barack Obama declarou que Lula era “o cara”, “o politico mais popular do mundo

Os anos de “crises mundiais” a que nos referimos coincidem com as etapas seletivas
que definiram a cidade-sede para os JO de 2016. O megaevento contemporaneo se tornou a

medida e o padréo de um tipo de modernidade fundamental para acirrar a competicéo entre as

YLULA ‘E O CARA’, diz Obama durante reuniio do G20 em Londres. Portal Gl. Disponivel em:
<http://g1.globo.com/Noticias/Economia_Negocios/0,,MUL1070378-9356,00-
LULA+E+O+CARA+DIZ+OBAMA+DURANTE+REUNIAO+DO+G+EM+LONDRES.html>Acesso em 12
abr 2010.


http://g1.globo.com/Noticias/Economia_Negocios/0,,MUL1070378-9356,00-LULA+E+O+CARA+DIZ+OBAMA+DURANTE+REUNIAO+DO+G+EM+LONDRES.html
http://g1.globo.com/Noticias/Economia_Negocios/0,,MUL1070378-9356,00-LULA+E+O+CARA+DIZ+OBAMA+DURANTE+REUNIAO+DO+G+EM+LONDRES.html
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cidades globais. Conforme afirma DaCosta, a cidade ¢ admitida numa espécie de “clube
elitista cujo ingresso se da através do ‘sediamento’ de um megaevento” (2008, p.156). No
inicio do século XXI, o Brasil recebe esse prémio extremamente visado, situacdo que cria
condi¢des para o surgimento do discurso um “novo Brasil”: o Brasil da Copa e das
Olimpiadas. Ha mais de um século, o Rio buscava o reconhecimento internacional de cidade
moderna. Através das reformas na cidade, a elite brasileira conduziu o discurso legitimador e
padrdo identitario do “novo Brasil” (PESAVENTO, 1999). Segundo Horne (2006), a
realizacdo de megaeventos nas grandes cidades vai ao encontro das necessidades de elites
transnacionais urbanas. Além disso, percebe-se novamente que o imaginario do Brasil e do
Rio se entrelacam em um imaginario que aparece apos a vitoria do Rio em Copenhague, em
discursos conduzidos pelas esferas politicas e publicitarias. A fim de observar esta

perspectiva, é necessario avangar no tempo.

Um ano depois da vitdria na Dinamarca, reportagens e campanhas de publicidade do
setor privado, do governo federal e da midia internacional reforcam a ideia de que o Brasil é
visto como oportunidade de negdcios para investidores™. Exemplo disso é a Semana ARP da
Comunicacéo, realizada em novembro de 2010, em Porto Alegre, no Rio Grande do Sul,
promovida pela Associagdo Riograndense de Propaganda (ARP). Intitulado “O ‘novo Brasil”,
o evento realizou uma série de palestras e debates sobre diversos temas, como “as promessas

para o futuro” com a Copa do Mundo de 2014 ¢ as Olimpiadas em 2016,

Na esfera politica, o governo federal também se mostra engajado nesse discurso. Na
campanha publicitaria que celebra os oito anos do governo Luiz Inacio Lula da Silva, Copa e
Olimpiadas sdo fundamentais para a argumentacao:

Estamos vivendo um ‘novo Brasil’. Um Brasil mais justo, mais forte [...]. Um Brasil

que é respeitado no mundo inteiro. Porque antes de tudo respeita a gente. As nossas
vontades. O nosso futuro. Um Brasil que vai abrigar uma Copa. Uma Olimpiada

(ESTAMOS VIVENDO..., 2010) *°.

Neste periodo, ha diversas publicacdes que tratam do tema na midia internacional. Destaca-se a revista
britdnica The Economist, que publicou em novembro de 2009 uma edicdo especial de 14 paginas sobre a
ascensdao econdmica do Brasil. O assunto foi tema da capa, intitulada “Brasil decola”, e de editorial da
publicacéo. BRASIL DECOLA. The Economist. Disponivel em:
http://www.bbc.co.uk/portuguese/noticias/2009/11/091112_economist_rc.shtml. Acesso em 15 nov 2009.

' Informagdes extraidas do caderno publicado pela ARP durante a realizagio do evento.

' ESTAMOS VIVENDO UM BRASIL DE TODOS. Pegas publicitarias do governo federal de radio, TV,
jornais e revistas. Local de veiculagdo: 325 veiculos de comunicacéo do Brasil. Data de veiculagdo: dezembro de
2010.


http://www.bbc.co.uk/portuguese/noticias/2009/11/091112_economist_rc.shtml
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O presidente dos Estados Unidos, Barack Obama, em sua primeira visita ao Brasil, em
marc¢o de 2011, discursou no Rio de Janeiro. Obama relembrou a disputa entre Rio e Chicago
para sediar as Olimpiadas de 2016. A cidade norte-americana foi a primeira a ser eliminada. O
presidente americano ressaltou 0 momento vitorioso para a cidade do Rio:

Vocés receberdo o mundo em seu pais quando a Copa do Mundo e os Jogos
Olimpicos vierem ao Rio de Janeiro. Vocés sabem que esta cidade ndo foi minha
primeira escolha para os JO, mas, se 0s Jogos ndo pudessem ser realizados em

Chicago, ndo tem lugar em que eu gostaria mais de vé-los do que aqui no Rio. Por
isso pretendo voltar em 2016 para ver o que acontece (INTEGRA..., Portal G1,

20/03/2011) *°.

Além da cidade do Rio, Obama afirma que h4 uma mudanca na imagem do pais,
mencionando o surgimento de um Brasil que ndo € mais o “pais do futuro”:

O Brasil foi durante muito tempo um pais cheio de potencial, mas atrasado pela

politica, tanto aqui quanto no exterior. Durante muito tempo o Brasil foi o ‘pais do

futuro’ e disseram para que ele esperasse pelos dias melhores que viriam em breve.

Meus amigos, este dia finalmente chegou. Este ndo ¢ mais o ‘pais do futuro’. As

pessoas do Brasil devem saber que o futuro j& chegou e estd aqui, agora
(INTEGRA..., portal G1, 20/03/2011).

De acordo com Sa (1998), o discurso que circula na midia tem importante papel nos

processos de formacdo e circulacdo da identidade, através das representac@es sociais.

Os meios de comunicagdo estabelecem um horizonte espacial cognitivo e emotivo,
através do qual se estabelecem umas fronteiras que marcam os limites entre o ‘nos’ e

o ‘eles’. Isto ¢, os meios de comunicagdo concretizam processos de construcdo da
identidade (ALSINA, 2009, p.271).

A crenga em um “novo Brasil” emerge dos discursos politicos que estabelecem a
diferenca entre “nds” (brasileiros) e “eles” (americanos), torna-se tema central de eventos
publicitarios que vislumbram negocios com a chegada dos megaeventos e, dessa forma, ganha
visibilidade nos meios de comunicagdo. Para a compreensdo deste trabalho, é fundamental
discutir o papel da atividade jornalistica enquanto um espaco de construgéo e representagdo da

realidade que compartilha ideias, julgamentos e valores.

' INTEGRA do discurso do presidente dos Estados Unidos, Barack Obama, no Rio de Janeiro. Portal G1.
Disponivel em: <http://gl.globo.com/obama-no-brasil/noticia/2011/03/leia-integra-do-discurso-de-barack-
obama-no-theatro-municipal.html> Acesso em: 05 abril 2011.


http://g1.globo.com/obama-no-brasil/noticia/2011/03/leia-integra-do-discurso-de-barack-obama-no-theatro-municipal.html
http://g1.globo.com/obama-no-brasil/noticia/2011/03/leia-integra-do-discurso-de-barack-obama-no-theatro-municipal.html
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2.3 Jornalismo e representacgdo da realidade

A representacdo se da através da comunicacdo, em um processo descrito por

Moscovici como de

trazer presentes as coisas ausentes e apresentar coisas de tal modo que satisfacam as
condicbes de uma coeréncia argumentativa, de uma racionalidade e da integridade
normativa de um grupo. E, portanto, muito importante que isso se dé de forma
comunicativa e difusiva, pois ndo ha outros meios, com excecdo do discurso e dos
sentidos que ele contém, pelos quais as pessoas e 0s grupos sejam capazes de se
orientar e se adaptar as coisas (2003, p.216).

Discursos e representacOes funcionam no processo de mediagéo cultural pelo qual
deve ser entendida também a comunicagdo midiatica (MARTIN-BARBERO, 2003). E
relevante recorrer ao conceito de midia por sua importancia fundamental nesta pesquisa. As
mudancas histdricas na comunicacdo e a sofisticacdo do aparato tecnoldgico contribuiram
para o fortalecimento do uso do termo “midia”: pode significar uma ampla gama de
fendmenos, acontecimentos e transformacgdes que envolvem a politica, o jornalismo, a
publicidade, o marketing, o entretenimento, nos diferentes meios. No entanto, em tempos de
globalizacdo e pds-globalizacdo, de convergéncia tecnoldgica do setor de comunicacdes,
passou-se a estudar o conjunto de meios enquanto indistria de comunicacdo, com suas
empresas e rotinas proprias dentro da sociedade capitalista detentora de linguagens, formatos,
estratégias, processos e agentes multiplos que envolvem a comunicacdo de massa, projetam
imagens e visibilidade e a constituem um poder no mundo contemporaneo. A fim de

esclarecer a conexdo entre comunicacao e midia, Lima define esta tltima como

o0 conjunto de instituicbes que utiliza tecnologias especificas para realizar a
comunicacdo humana. Vale dizer que a midia implica na existéncia de um
intermedidrio tecnolégico para que a comunicagdo se realize. A comunicacdo passa,
portanto, a ser uma comunicacdo mediatizada. Este € um tipo especifico de
comunicagdo que aparece tardiamente na histdria da humanidade e se constitui em
um dos importantes simbolos da modernidade. Duas caracteristicas da midia sdo a
sua unidirecionalidade e a produgdo centralizada e padronizada de conteddos.
Concretamente, quando falamos da midia, estamos nos referindo ao conjunto das
emissoras de radio e de televisdo (aberta e paga), de jornais e de revistas, do cinema
e das outras diversas instituicBes que utilizam recursos tecnolégicos na chamada
comunicacgdo de massa (LIMA, 2001, p.45).

E neste sentido que muitos dos autores brasileiros de comunicagéo se referem a midia

quando utilizam este termo e é este conceito que adotaremos neste trabalho'’. Através de

Ao longo do trabalho, serdo incorporadas outras variaveis a essa discussdo, ao estabelecermos especificidades
da construgdo do discurso jornalistico. Neste sentido, como ressalta Traquina (2001), para entender o jornalismo,
deve-se compreender o lugar da midia no mundo.
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diferentes usos estratégicos acionados em seu discurso, a midia potencializa e realimenta as
representacdes. A palavra, o som e a imagem (DE CERTEAU, 1994) servem nesta construcao
discursiva. O discurso midiatico erigira padrGes morais, crencas, atitudes e normas. Neste
sentido, um dos poderes simbdlicos da midia estd em construir a realidade “por meio da
representacdo que faz dos diferentes aspectos da vida humana” (LIMA, 2001, p. 113).

Diversos autores chamam a atencdo para a proposta dos meios de comunicacdo de
representar a realidade (MOSCOVICI, 2003; ALSINA, 2009; SILVERSTONE, 2002). Neste
sentido, ha duas etapas importantes:

A primeira é a alegacdo de estar representando o mundo real, a atitude natural. E
baseada na expectativa de que o que se estd representando é simples, coerente e
verdadeiro. A segunda é baseada na representacdo e na dependéncia do saber
cultural compartilhado, um saber que pode ser especifico a uma sociedade e néo a
outra e sujeito @ mudanga, mas que, apesar disso, é visto como natural de uma
maneira 6bvia e autoevidente por seus membros (SILVERSTONE, 2002, p.88).

Para ter sentido, essa realidade de que falamos torna-se visivel em fatos, dados e
acontecimentos, que constituem a base das historias e narrativas midiaticas. Sao as “zonas de
realidade”, conforme Berger e Luckmann (1985), que serdo iluminadas ou apagadas no ato de
representar. Ao tentar nos convencer de que o que ela representa realmente aconteceu, a midia
acentua sua pretensdo de verdade dos fatos, considerada por Silverstone (2002) a mais
importante conquista retérica da midia contemporanea. Neste sentido, o acontecimento

mididtico ¢ um relato do que esta acontecendo, e o narrador, o “mensageiro do real” (DE
CERTEAU, 1994).

O acontecimento é um fendmeno social determinado histdrica e culturalmente. O
sujeito observador, inserido em um dado contexto, confere sentido ao acontecimento. Os
acontecimentos seriam formados por elementos externos ao sujeito, a partir dos quais, ele
mesmo reconhecerd e construira o acontecimento. A midia prop6e uma aproximacdo do
sujeito com a realidade social ao determinar quais acontecimentos do mundo, da realidade,
devem ser noticiados. Os acontecimentos, por si sO, se desvanecem. Segundo Alsina (2009), a
midia torna os acontecimentos um material de consumo repetitivo, documentos. Dentro do
sistema da midia, o acontecimento passa por um processo de filtragem e reelaborag&o.
Portanto, é sempre algo construido:

Nunca é transmitido a instancia de recepcdo em seu estado bruto; para sua
significacdo, depende do olhar que se estende sobre ele, olhar de um sujeito que o
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integra num sistema de pensamento e, assim fazendo, o torna inteligivel
(CHARAUDEAU, 2006, p.95).

Alsina (2009) destaca trés elementos essenciais no acontecimento: a variacdo do
ecossistema, a comunicabilidade do fato e a implicacdo dos sujeitos. Em relacdo ao primeiro
elemento, o autor observa que todo acontecimento existe como acontecimento em relagdo a
um ecossistema: 0 ecossistema se traduz em normas e a variacdo do ecossistema é a ruptura
da norma. A comunicabilidade de um fato consiste na compreensdo do acontecimento
jornalistico como um eco. Segundo Alsina (2009), o sistema da midia é heterogéneo. Os
meios de comunicacdo selecionam basicamente 0s mesmos acontecimentos, apenas com
tratamentos diferentes. Ja a implicagdo dos sujeitos consiste em compreender que todo ato de
comunicacdo € utilizado para atingir o destinatario. No entanto, cada sujeito recebe um tema

como sendo mais importante em relacao a outros.

A partir dessa discussdo, pretende-se agora refletir acerca de nosso objeto de estudo.
Nesta etapa, cabe discutir a natureza do acontecimento, levando em consideracdo o recorte
proposto por esta pesquisa, que é a etapa seletiva da cidade-sede dos Jogos Olimpicos de
2016. Pode-se afirmar que a decisdo do Comité Olimpico Internacional é tomada com certa
antecedéncia, sete anos antes da previsdo de realizacdo do megaevento. A fase de candidatura
e escolha ocorreu em aproximadamente um ano e sete meses, entre 0s anos de 2008 e 20009.
Neste periodo, ha uma continuidade de eventos propostos pelo COIl que possibilita que a
disputa entre cidades se torne um acontecimento noticiavel. No processo seletivo, podemos
destacar duas fases principais. Na primeira, 0 Comité analisa onze critérios e as cidades
recebem notas de 1 a 10. Na segunda, sdo 17 critérios (legado, apoio politico, legislacéo,
fronteira, meio ambiente, finangas, marketing, locais de prova, paraolimpiadas, vila olimpica,
salde, seguranca, acomodac0es, transporte, tecnologia, midia e cultura), além de uma visita

da comissdo avaliadora as cidades.

Com o objetivo de identificar as principais datas norteadoras desta investigacao
académica, é pertinente tracar uma linha do tempo. De 07 a 14 de janeiro de 2008, ocorre 0
anuncio oficial da cidade do Rio como pré-candidata e a entrega de seu relatorio para
avaliacdo do COI. O periodo marca também o fim do prazo de entrega de documentacao das
outras candidaturas e a definicdo das sete cidades aspirantes a candidatas: Madri, Rio de
Janeiro, Chicago, Toquio, Doha, Baku e Praga. No mesmo ano, entre os dias 03 e 06 de

junho, os delegados do COI analisam na Grécia os documentos e oficializam Rio, Chicago,
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Madri e Téquio como as cidades candidatas aos JO 2016. No ano seguinte, entre abril e maio
de 2009, os membros do COI realizam visita as quatro candidatas. Entre os dias 02 e 03 de
setembro, o COI divulga o relatério entregue pelas cidades e, um més depois, em assembleia

geral em Copenhague, na Dinamarca, define a cidade-sede.

Ap0s o detalhamento de nosso objeto de pesquisa, buscamos aproxima-lo da proposta
de Alsina (2009) sobre o acontecimento. O processo seletivo realizado pelo COIl é a norma, a
candidatura do Rio € um acontecimento importante e a vitoria é o imprevisivel, a variagéo, a
ruptura da norma. Na categoria “variagdo do ecossistema”, podemos incluir a natureza
espetacular e a imprevisibilidade do acontecimento. O fator “imprevisibilidade” nao ¢
imprescindivel no acontecimento jornalistico. O megaevento € um espetaculo previsto, mas
com certo grau de imprevisibilidade (ndo se sabe quem vai ganhar nas diferentes provas).
Dentro do recorte delimitado por esta pesquisa, pode-se afirmar que ha diferentes graus de
previsibilidade. A data estabelecida pelo COI, para a oficializacdo de cidades, indica a
previsibilidade da candidatura do Rio. Apos esta fase, alguns acontecimentos sdo previsiveis
na medida em que fazem parte de uma agenda de trabalho do COI: a visita as cidades
candidatas, a divulgacdo de relatérios através de coletivas de imprensa (acontecimento de
rotina, promovido pelas fontes) e o anincio da cidade-sede. O resultado final apresenta alto
grau de imprevisibilidade (n&o se sabe a cidade que vai ganhar).

Ao selecionar o acontecimento jornalistico, os meios de comunicagdo Ihe conferem
publicidade. Os veiculos podem agendar'® o mesmo tema com graus de cobertura diferentes.
O acontecimento que esta na emissora de radio local, no jornal da capital e no canal de
televisdo nacional tem maior grau de comunicabilidade em relacdo a outro que permanece
enquanto um evento local. No dia 02 de outubro de 2009, a reunido do COI foi o
acontecimento do dia, acompanhada minuto a minuto com transmissdes ao vivo'® pelos
principais veiculos de radio, televisdo e internet do Brasil e do mundo. Esse dia contém os

elementos do que se caracteriza como acontecimento midiatico: ndo-espontaneo, organizado

®Entre os estudos sobre a influéncia e os efeitos da midia, no final da década de 1970, surge a hipétese de que a
midia funcionaria como uma espécie de agenda coletiva. A teoria da agenda-setting abarca a correspondéncia
entre a agenda da midia e a agenda do publico. Na definicdo de McCombs e Shaw (1977), o agendamento é a
capacidade da midia em influenciar a projecdo dos acontecimentos na opinido publica, o que confirmaria seu
importante papel na figuracdo da realidade social. Com o passar dos anos, essa teoria sofreu reformulagdes. Os
estudos indicam que, se a midia ndo determina a maneira como o publico deve pensar em relacdo a noticia, ela é
capaz de dirigir a atencéo para determinados acontecimentos.

90 canal de televisdo fechada Globo News, das Organizacdes Globo, por exemplo, transmitiu, durante grande
parte da tarde do dia 02 de outubro de 2009, a assembleia do COI, em Copenhague.
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antecipadamente (por um partido politico ou entidade, que pode ser o préprio comité
olimpico) e esperado, embora o resultado possa ser desconhecido. O acontecimento midiatico
ndo é organizado pela midia, mas os meios de comunicacdo garantem sua visibilidade ao

transmiti-lo ao vivo na programacéo diéria.

(1) transmissdo ao vivo, (2) de um acontecimento pré-planejado, (3)
enquadrado no tempo e no espago, (4) pondo em destaque um grupo ou uma
personalidade herdica, (5) com grande significado dramatico ou ritual, e (6) a
forgca de uma norma social que torna o ato de assistir obrigatério (KATZ, 1993,
p.54).

Embora o foco deste trabalho ndo seja a transmissdo ao vivo e suas implicacdes, é
importante ressaltar que a assembleia em Copenhague continha os ingredientes basicos para a
realizacdo do acontecimento midiatico. Além disso, o governador Sérgio Cabral decretou
ponto facultativo nas reparticdes publicas estaduais e estabeleceu feriado nas reparticGes do
municipio do Rio. Foi um dia de festa que parou a cidade do Rio e teve grande repercussdo na

midia internacional:

Tém um ar sagrado, um carater referencial que difere tanto do mundo diario dos
assuntos publicos, dos feriados que se seguem aos conflitos, como das meras
conversas cotidianas. E como se estivessem a dizer-nos algo sobre a nobreza do
homem e a unidade da sociedade (KATZ, 1993, p.55).

Outros fatores aumentam a visibilidade de acontecimentos na midia, como a presenca
de nomes importantes em uma ocasido formal, o poder (politico, econémico ou judicial), o
sucesso pessoal e o prestigio (a vida de determinados atores, “os triunfadores”, eleitos como a
representacdo do sucesso pela prépria midia). No dia da escolha, estavam presentes
autoridades de projecdo internacional, como os presidentes dos EUA, Barack Obama, do
Brasil, Luiz In&cio Lula da Silva, o rei da Espanha, Juan Carlos, além de personalidades do
esporte brasileiro (0 ex-presidente da FIFA, Jodo Havelange, e Pelé). A vitéria do Rio da
prestigio a cidade, ao pais e aos representantes da campanha, eleitos pela prépria midia, como
politicos, personalidades, atletas. O Rio competiu com cidades de forte poder politico,
econémico e cultural no cenario internacional. Chicago e Toquio estdo entre 0os maiores
centros financeiros do mundo®. A experiéncia da Espanha em sediar os JO dé& destaque &

Madri na competigdo entre cidades. O crescimento econdmico de Barcelona foi atribuido as

L ideram este ranking as cidades de Nova York, Téquio e Londres. Chicago é o segundo maior centro
financeiro dos Estados Unidos (maior economia global), atrds de Nova York.
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Olimpiadas de 1992, quando a cidade foi totalmente reformulada e se constituiu em simbolo
privilegiado de uma forma de intervencéo urbana. Portanto, nas palavras de DaCosta (2008), a
cidade de Barcelona é um importante ponto de referéncia, particularmente para as cidades
ocidentais que pleiteiam sediar os JO no século XXI. Por esses fatores apontados, a

competicdo torna-se ainda mais noticiavel:

Os acontecimentos que se referem a pessoas ou a paises que detém um reconhecido
prestigio (0 que faz com que sejam representados como modelo) terdo mais
possibilidades de se tornarem noticia do que os acontecimentos sobre alguém
andnimo ou um pais que ninguém conhece (ALSINA, 2009, p.160).

A série de requisitos que se exigem para que acontecimentos se tornem noticia se
caracteriza como a noticiabilidade de um acontecimento (WOLF, 2005; (HOHLFELDT,
MARTINO E FRANCA, 2001). O conceito de “noticiabilidade” ¢ oriundo do chamado
newsmaking e justifica os procedimentos operacionais e editoriais dos 6rgaos de comunicacao
em sua transformacdo dos acontecimentos em narrativas jornalisticas. O “valor-noticia” de um
fato € um dos componentes de noticiabilidade. Trata-se de um sistema de classificacdo que
orienta a rotina de producdo do jornalista, desde o trabalho de apuracdo do reporter e
determina as ordens de edicéo.

Na atividade jornalistica, o interessante e o importante sdo os principais valores-
noticia. Na categoria interessante, encontram-se fatores ligados as decisdes subjetivas do
profissional, como a imagem que ele faz do publico e o interesse humano. Na categoria
importante, Wolf (2005) enumera fatores como grau dos individuos envolvidos no
acontecimento, impacto sobre a nacao e sobre o interesse nacional, quantidade de pessoas que
0 acontecimento pode atingir e a relevancia do acontecimento em relacdo aos
desenvolvimentos futuros de uma determinada situagao.

Para Alsina, o acontecimento importante € aquele que “afeta a nossa vida do dia a dia
e ndo somente de uma forma pontual e falsa, mas que terd consequéncias ao longo do tempo”
(2009, p.146). Ao analisarmos nosso objeto de pesquisa, nota-se que sua maior relevancia diz
respeito aos impactos no futuro e ndo no dia a dia. Segundo os autores Hohlfeldt, Martino e
Franca (2001), essa caracteristica torna 0 acontecimento mais jornalistico do que aqueles que
se esgotam em si mesmos. A novidade, a primeira vez, aumenta o valor-noticia de um
acontecimento. Na disputa, as cidades candidatas tiveram ou terdo a realizagdo dos JO em

seus paises ou continente, exceto 0 Rio. O ineditismo ndo se restringe ao Rio, mas se estende
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ao territorio brasileiro e sul-americano®. Assim, as Olimpiadas se tornam um tema de
interesse nacional e até mesmo continental, 0 que aumenta sua potencialidade de implicacédo
dos sujeitos: “quanto mais as pessoas se sentirem envolvidas em um acontecimento, maior
sera sua importancia” (ALSINA, 2009, p.150). Percebe-se que hd uma agregacdo de fatores
da noticia associada aos JO que potencializa suas chances de se tornarem noticia.

A passagem do acontecimento para a noticia relaciona-se com a constru¢do da
realidade proposta pelos meios de comunicacdo. Deve-se ainda considerar que o processo de
producdo das noticias abrange a atividade dos informantes e das organizacfes da midia. Esta
perspectiva é explicada pela teoria interacionista do jornalismo.

Na medida em que representa a realidade, o mundo real, a midia também participa de
sua construcao. Ha abordagens tedricas distintas sobre a construcdo social da realidade. Uma
delas é desenvolvida a partir da sociologia do conhecimento. Para Berger e Luckmann (1985),
a construcdo social da realidade envolve a institucionalizagdo das praticas e dos papeis na
vida cotidiana. O jornalismo é produto de uma pratica humana cultural e social, resultante de
um processo de institucionalizacdo. A atividade jornalistica participa da construgdo social da
realidade ao determinar uma realidade publicamente relevante e aceitdvel. Embora exista no
campo a atribuicdo de que o jornalismo ndo deve faltar com a verdade, é preciso atentar que a
totalidade ndo sera vista. H4 uma espécie de compromisso entre o veiculo de comunicagdo e 0
publico de que os fatos noticiados sdo reais. O jornalista se coloca como uma testemunha dos
acontecimentos 0 mais objetiva possivel, um simples fornecedor, mediador de informacéo
(que pode ser o dado, o fato, a declaracdo). No entanto, o contetdo jornalistico esta preso ao
senso comum e configura-se para produzir certos efeitos de sentido. As emogfes sdo tdo
importantes quanto o intelecto:

Os meios de comunica¢do conformam um horizonte espacial cognitivo e emotivo
através do qual se estabelecem as fronteiras que definirdo os limites entre o ‘nés’ e o
‘eles’, assim participam do processo de construgdo de identidades (ALSINA, 2009,
p. 131).

Ao analisar jornais de diferentes paises, Alsina (2009) destaca dois horizontes
espaciais: 0 espaco sentimental e o espaco mental. O espagco mental estabelece o sentido do

ser individual, a identidade, a alteridade. Assim, demarca a fronteira que separa “nos” dos

'Desde sua edicdo inaugural, em 1896, a realizacdo dos JO ficou restrita a Europa e aos Estados Unidos por 60
anos. Em 1956, os JO chegaram & Oceania (Australia); em 1964, & Asia (Toquio); em 1968, & América Latina
(México); e em 2016, chegardo ao continente sul-americano (Brasil). A busca pela internacionalizacdo do
movimento olimpico e alcance de diferentes regides vem se tornando cada vez mais uma das estratégias do COIl
(DACOSTA, 2008; TAVARES E DACOSTA, 1999).
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“outros” e racionaliza o sentido de pertencimento. J& o espago sentimental estabelece os
limites da filiacdo emocional e dos processos de identificacdo simbolica. Para os jornalistas,
nem sempre é facil construir uma alteridade isenta de conota¢des negativas. Por isso, ressalta
Alsina (2009), em muitas ocasides, no imaginario cultural, “o outro” se constrdi como sendo

um ser incompleto.

Na atividade jornalistica, hd uma interacdo entre diversos agentes sociais
(TRAQUINA, 2001). Nesta negociacdo, além do leitor e do jornalista®’, atuam as fontes dos
acontecimentos noticiosos, as empresas jornalisticas e mesmo 0s anunciantes que sustentam
financeiramente os empreendimentos jornalisticos. Este € o pressuposto central da teoria
interacionista do jornalismo que sera adotada neste trabalho, originada a partir de estudos

sobre o interacionismo simbélico®® na comunicagéo.

Nos estudos em jornalismo, o paradigma interacionista busca avancar na ideia de que a
noticia é o espelho da sociedade. Para os interacionistas, a noticia ndo reflete a sociedade mas
ajuda a constitui-la como fendmeno social. A abordagem que trata a noticia como participante
do processo de construcdo social da realidade surge no final da década de 1960 (ALSINA,
2009; LAGE, 2005; TRAQUINA, 2001; WOLF, 2005; MOUILLAUD, 2002). Produto do
tratamento dado pelos meios de comunicacdo jornalisticos a acontecimentos, a noticia é uma
realidade construida: “as noticias sdo o resultado de um processo de producao, definido como
percepcao, selecdo e transformacdo de uma matéria-prima, os acontecimentos, num produto,
as noticias” (TRAQUINA, 2001, p.60). Portanto, as noticias ndo podem ser vistas como
emergindo naturalmente dos acontecimentos do mundo real, pois acontecem na conjuncéao de
acontecimentos e de textos. A constituicdo de um acontecimento ou de uma questdo em
noticia significa dar existéncia pablica a determinado acontecimento ou questdo, constitui-los
como tema de discussdo. Dessa forma, as noticias se tornam um indice do real. Na relacdo
entre acontecimento e noticia, Traquina observa que “enquanto o acontecimento cria a noticia,

a noticia também cria o acontecimento” (1993, p.168).

*’Dentre 0s VArios temas possiveis, os estudos priorizam o papel do jornalista como selecionador das noticias
(funcdo de gatekeeping). No entanto, a abordagem foi duramente criticada por apresentar basicamente uma
explicacdo psicoldgica para a questdo dessas escolhas. O processo de producdo de noticias deve considerar o
jornalista como membro de uma organizagdo midiatica, que tem seus proprios objetivos e estratégias de mercado
(HOHLFELDT, MARTINO E FRANCA, 2001).

*Nos anos 30, pesquisadores da Escola de Chicago, nos Estados Unidos, procediam a estudos com um enfoque
microssociolégico em torno de processos comunicativos. Blumer, a partir das ideias de Mead, inaugura o termo
interacionismo simbolico e da inicio a um campo de pesquisas na area da comunicacdo (HOHLFELDT,
MARTINO E FRANCA, 2001).
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Cada meio de comunicagdo tem sua forma de selecdo de acontecimentos e
hierarquizacdo da realidade social. Ao definir a manchete do jornal, o veiculo indica também
a noticia mais importante do dia. Neste sentido, € relevante observar a trajetoria do modo de
fazer jornalismo no jornal impresso, um dos meios de comunicacdo pelo qual sdo divulgadas

as noticias.

2.4 O jornal impresso

Na primeira metade do século XVII, os jornais comegaram a surgir como publicacbes
periddicas e frequentes. Servico de correios estruturados, difusdo da alfabetizacdo, melhores
servigos de transportes e ambicdo burguesa de confrontar a aristocracia sdo fatores que
contribuiram para a ascensdo do jornalismo impresso na Europa. O periodo de revolucdes,
independéncia americana e guerras europeias (1770-1830) movimentou o interesse pelos
noticidrios no mundo. Esses jornais traziam principalmente noticias da Europa e,
ocasionalmente, incluiam informagdes vindas da América ou Asia. O contetdo dos jornais
comecou a focalizar assuntos mais locais na segunda metade do século XVII. Entre 1830 e
1870, surgem as primeiras agéncias de noticias. Nesta época, 0s jornalistas eram publicistas,
divulgadores de ideias e supostos portadores da verdade. A publicidade altera os fundamentos
da pratica jornalistica, tornando-se a principal receita das empresas:

A publicidade, ao estabelecer o triangulo jornal-leitores-anunciantes (e junto desses,
os financiadores), integrou o jornal ao sistema econémico — razdo mais provavel
para que, nos principais paises da Europa, a censura estatal tenha desaparecido na
segunda metade do século XIX (LAGE, 2005, p.34).

As principais transformagdes que o jornalismo atravessara ao longo dos séculos XIX e
XX ocorreram nos Estados Unidos. Publicada em 1776, a declaracdo de Independéncia Norte-
Americana marca a separacao definitiva entre as colénias e o Reino Unido. Neste contexto, as
discussdes sobre a liberdade de expressdo como direito constitucional e inviolavel marcam o
periodo e propiciam o desenvolvimento da imprensa. Percebe-se a transformacéao da atividade
do jornalismo em um produto industrial. A partir dos anos 30 do século XIX, surge a primeira
geragdo da imprensa popular no pais. Nessa fase, conhecida como penny press (imprensa
popular), os jornais conquistam grande audiéncia, reformulando o espirito da génese do
jornalismo moderno (séculos XVI e XVII). Nos anos de 1890 e 1900, ha uma nova onda de
jornais populares, movimento que ficou conhecido como primeiro New Journalism (Novo

Jornalismo) e fez emergir uma imprensa mais sensacionalista. Em oposic¢éo, o jornal New
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York Times apresentou um novo modelo informativo, através da producdo de uma noticia
mais objetiva®*. Esses episodios balizam as ocorréncias em jornalismo nos anos seguintes em
todo o mundo:
A vitéria do estilo New York Times, que separa fatos de opinides; a busca de
metodologia de producdo de texto tdo formalmente isenta de tendenciosidade quanto
possivel; a supremacia da reportagem testemunho sobre o ‘jornalismo de agdo’; a

criacdo dos cursos universitarios de jornalismo e o estabelecimento de regras claras
para a producéo das mensagens noticiosas (LAGE, 2005, p.35).

A construcdo do texto jornalistico se da a partir da linguagem. O jornal impresso
constitui-se como fonte de legitimacdo da lingua escrita. Neste sentido, a discussdo sobre o
uso da linguagem como estratégia do jornal impresso se torna ainda mais pertinente. H4 uma
vasta gama de planos em que o reporter pode utilizar na construcao de sua narrativa a fim de
assegurar a coloracdo emocional e a dramatizacdo da mensagem. A questdo ja foi discutida
por diferentes pesquisadores (KIENTZ, 1973; CALVINO, 1990; LAGE, 2005;
CHARAUDEAU, 2006; SILVERSTONE, 2002).

Diversos autores e abordagens destacam o uso da linguagem enquanto mecanismo,
uma armadilha e uma estratégia, pois esta repleta de nuances de sentido, multiplicidade de
valores e de efeitos discursivos (ARENDT, 1993; BACHELARD, 1996; CHARAUDEAU,
2006). Através da linguagem, acionam-se as estratégias textuais, mecanismos para seduzir o
leitor e agugar os sentidos: “os textos nos engajam de diferentes maneiras e com diferentes
chamados as sensibilidades. As emocGes sdo tdo importantes quanto o intelecto. O superficial
tanto quanto o profundo” (SILVERSTONE, 2002, p.62). A metonimia, metafora e eufemismo
sd0 0s principais recursos expressivos utilizados nos textos jornalisticos. Desta maneira,
“forma-se juizo sobre uma cidade ou pais com base em alguns contatos particulares, limitados
no espaco ¢ no tempo” (LAGE, 2005, p.129). Ainda que o jornal ndo assuma abertamente
uma posicéo, o 6rgdo de imprensa injeta juizos de valor, itens favoraveis ou desfavoraveis as

noticias, dando a elas uma polaridade positiva ou negativa.

Calvino (1990) trata do principio da exatiddo no uso de palavras, que consiste no
emprego correto da linguagem. Conforme observa o autor, a palavra aproxima as coisas
presentes ou ausentes no texto: “a palavra associa o trago visivel a coisa invisivel, a coisa

ausente, a coisa desejada ou temida, como uma fragil passarela sobre o abismo” (1990, p.90).

%0 New York Times adota nesta época o lema All news that fits to print (na traduco: todas as noticias que
merecem ser publicadas), estampado na primeira pagina do jornal até os dias de hoje.
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Segundo o autor, ha dois processos imaginativos fundamentais na leitura. O primeiro parte da
palavra para chegar a imagem visiva, e 0 segundo parte da imagem para chegar a expressao

verbal. O jornal impresso tem grande contribui¢do nesta primeira etapa:

Lemos, por exemplo, uma cena de romance ou a reportagem de um acontecimento
no jornal, e conforme a maior ou menor eficacia do texto somos levados a ver a cena
como se esta se desenrolasse diante dos nossos olhos, se ndo toda a cena, pelo
menos fragmentos e detalhes que emergem do indistinto (1990, p.99).

A leitura de uma reportagem da ao sujeito a sensacdo de participacdo imaginaria nos
acontecimentos. Segundo Lage, a intensidade, a profundidade e a autonomia do jornalista sdo

maiores na reportagem do que na noticia:

A noticia expde um fato ou sequéncia de fatos: caiu um avido na mata, é noticia;
resgatam-se passageiros e tripulantes dias depois, outra noticia; divulga-se o
relatério técnico sobre o desastre, uma terceira noticia apoiada na recapitulacéo das
duas anteriores. Ja o relato detalhado, com base em testemunhos, do sofrimento
daqueles dias passados na selva, entre feridos, mortos, medo, incerteza e crises de
desespero — isso daria uma excelente reportagem (2005, p.139).

O titulo da reportagem é um dos elementos estruturantes do discurso jornalistico
impresso. E nos titulos que se pode notar a tensdo entre a necessidade de chamar a atenco,
obrigando a ler, e a necessidade de informar: “os jornalistas tomam liberdades expressivas
para ‘salgar’ e promover seus enunciados” (SOUSA, 2004, p. 202). Depois do titulo e
subtitulo, o lead é o primeiro paragrafo da reportagem. Construido a partir da técnica da
piramide invertida, o lead se tornou uma referéncia jornalistica nos diversos meios de
comunicagdo. A préatica se resume em hierarquizar a informagdo por ordem de importancia,
respondendo as perguntas do lead: o qué, quem, onde, como, quando e por qué, seguidas dos
demais dados.

Depois da selecdo do paragrafo inicial, a reportagem é construida a partir da selecéo de
fontes e entrevistados, declaracOes e citacOes destacadas por abre-aspas em meio ao texto. De
acordo com Sousa (2004), as principais qualidades de uma boa fonte sdo a representatividade,
a credibilidade e a autoridade. A representatividade de uma fonte esta relacionada ao numero
de pessoas que ela legitimamente representa. O presidente da Republica do Brasil, por
exemplo, representa todos os brasileiros e foi democraticamente eleito. E, portanto, uma fonte
representativa. A predominancia de fontes oficiais representa a hierarquia existente dentro da
sociedade e direciona a informacdo de acordo com o interesse de quem, unicamente, fala.
Neste sentido, observa-se que as fontes oficiais dominam o processo de produgéo no jornal

impresso:



57

Proliferam nos meios de comunicacdo as posigoes das fontes ‘oficiais’, em
detrimento das perspectivas de outras fontes. Alguns autores falam [...] na existéncia
de uma hegemonia, uma espécie de unidade de pontos de vista e valores sobre o
mundo, transmitida pelos meios de comunicacdo, que favorece o consenso e o
consentimento (SOUSA, 2004, p.22).

Definigdes como o titulo, o lead e a selecdo das fontes sdo recursos que o jornalista
busca para problematizar e elucidar o fato que esta sendo tratado na reportagem, mostrando a
l6gica de encadeamento dos fatos, sua coeréncia externa e indicando como foi possivel que tal
acontecimento se produzisse (CHARAUDEAU, 2006).

As informacdes sdo distribuidas entre as paginas do jornal para cumprir determinadas
funcbes, como noticiar, interpretar, opinar, entreter, divulgar. A capa, a contracapa e as
paginas do meio transmitem significados diferentes e determina o cddigo de valorizacdo da
informacdo. As sec¢des, editorias ou rubricas revelam como cada veiculo trata os temas, 0s
subtemas e 0s atores que integram uma mesma noticia. As reparticGes tematicas sdo uma
forma de estruturacéo do espaco social realizada pela midia:

Considera-se que as ‘se¢des’ e as ‘rubricas’ correspondem as categorias do
pensamento da opinido publica: a informacdo politica internacional e nacional, a
informacdo econdmica, como 0 espaco em que se fala de tudo o que tem relagdo
com o poder na vida social; a informac&o social, como o espa¢o em que se fala dos
pequenos dramas humanos; a informagdo cultural, como espaco em que se fala da

vida artistica e de seus atores; a informacdo esportiva, como espago em que se fala
da performance fisica e de seus campebes (CHARAUDEAU, 2006, p.145).

Neste sentido, a noticia que trata da candidatura do Rio para sediar as Olimpiadas
pode estar em diferentes espacos de um veiculo: é uma iniciativa que parte da politica com
incidéncias econémicas e sociais, cujo resultado depende de uma organizagdo esportiva.
Politica, economia, esporte e cidade sdo temas prioritarios na pauta editorial de um jornal. De
acordo com Lage, ha uma valorizacdo dos aspectos politicos e econdmicos dos fatos na
sociedade moderna: “a politica supre sua formiddvel demanda discursiva importando
acontecimentos de todas as areas” (2005, p.149). O esporte se consolidou como uma area
especializada no jornalismo e se tornou tematica de suplementos e cadernos especiais. Os
impressos continuam vinculados a uma localidade, pois apresentam noticias locais, como o
horario dos cinemas e resultados de times de futebol locais. A editoria Cidade esta presente
mesmo nos jornais que se caracterizam por uma distribuicdo nacional. Neste sentido, é

pertinente adiantar que esta caracteristica justifica também nossa escolha pelo meio jornal e a
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definicdo de um corpus de reportagens publicadas na editoria Rio, do jornal O Globo. A

cidade e seus governantes estdo permanentemente na cobertura jornalistica:

A ‘cidade-do-jornal’ estd em praticamente todas as editorias e articulistas, mostrada
através de seus artistas, habitantes, ilustres, crimes, critica aos governantes, vida
social, miséria, prédios, ruas, etc. O registro jornalistico é uma das dimens6es
privilegiadas da histéria e da memoéria da cidade e a ideia da credibilidade
/confiabilidade o faz guardifo da verdade e observador privilegiado dos governos
(WEBER, 2007, p.253).

A relevancia de determinado assunto para um veiculo determinara uma cobertura
diferenciada, caracterizada pelo envio de repérter ou correspondente e a formatacdo de um
caderno especial. O fazer jornalistico de um caderno se assemelha ao de uma revista: ambos
apresentam um estilo livre das amarras do tradicionalismo do jornalismo diario. O caderno
especial possui uma diagramacao diferenciada que da visualidade a narrativa. A segmentacédo
da informacao, como nos cadernos especiais, € uma das estratégias dos jornais para concorrer

com 0s meios audiovisuais.

A candidatura e a vitdria do Rio como sede dos JO 2016 renem o0s elementos
essenciais para uma intensa cobertura na imprensa brasileira. O jornal O Globo, um dos mais
importantes do Brasil e do Rio de Janeiro, propde tratamento jornalistico diferenciado ao
assunto. Procede-se, no capitulo seguinte, a explicacdo dos procedimentos metodoldgicos e

realiza-se a analise do corpus selecionado.
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Cidade Maravilhosa
cheia de encantos mil
Cidade Maravilhosa
coracdo do meu Brasil

(André Filho- Hino da cidade do Rio de Janeiro)
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3 A construcdo da analise

Sendo a concepcao desta investigacdo a consideragcdo da noticia como uma forma de
construcdo da realidade, apresenta-se neste capitulo a analise de conteudo como metodologia
para a analise deste real criado pela informacdo noticiosa. A analise de conteddo é uma
técnica de descrigdo objetiva e sistemética do conteldo midiatico que auxilia na reconstrucao
de valores e visdes de mundo propagadas em diferentes suportes midiaticos. Neste sentido,
opta-se pelo género da reportagem veiculado no meio jornal impresso. Apresenta-se o jornal
O Globo, a delimitacdo do corpus e a constru¢do de categorias para a analise de conteido das

reportagens selecionadas para este estudo.

3.1 Procedimentos de pesquisa

Pensar na cidade enquanto uma narrativa discursiva, histérica, dependente das crengas
humanas, mas tomada como espaco objetivo e fisico, é uma operacdo que, na
contemporaneidade, tem consideravel dependéncia do jornalismo. Da mesma forma, hd uma
juncdo de interesses sobre a cidade que devem ser considerados. Saber que ha outros
discursos (politicos, literarios) que produzem sentidos sobre o espaco urbano é de relevancia
para percebermos de que forma essas ideias se manifestam no jornalismo. As noticias que
tratam da cidade podem negar ou reforcar crencas, formando, portanto, o discurso especifico
de um veiculo sobre a cidade. Compreendemos a cidade como objeto de estudo privilegiado
para diferentes areas do conhecimento, inclusive na comunicacdo. A cidade nunca sera
interpretada na sua real configuracdo, mas sim, a partir de vivéncias e representagoes
construidas ou reforcadas em narrativas dos cidaddos, dos politicos, dos meios de
comunicacdo (MEDOLA, 2007). Neste sentido, afirma Martin-Barbero (1997), a cidade esta

cada vez mais mediada pelos meios de comunicag&o.

Ideias como medo e violéncia vao configurar as representacdes da metropole contem-
porénea na midia (BAUMAN, 2008; GOLIN, 2010). No entanto, o fenémeno da globalizacéo
marca a ressignificacdo das cidades. O espacgo urbano aparece como a representacdo de um
lugar onde se concentram as grandes construcbes e o0s espetdculos internacionais
(CANCLINI, 2003). Megaeventos esportivos como 0s Jogos Olimpicos sdo realizados em
grandes centros urbanos e por isso fazem parte do planejamento estratégico das cidades que
buscam notoriedade e protagonismo cultural e econdmico. Considerando os JO como
oportunidade de promocéo e projecdo da cidade no cenario internacional, observa-se que a

candidatura para sediar o evento envolve uma acirrada disputa entre as cidades.
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Os JO sdo considerados o principal megaevento esportivo mundial. Deve-se ressaltar
que o evento atrai investimentos internacionais e promove a aceleracdo de projetos urbanos
nas cidades-sede. Neste sentido, ha outros fatores que se tornaram centrais dentro da logica
das Olimpiadas, como a movimentagdo do turismo, ao atrair um grande publico de visitantes,
atletas, delegac@es internacionais e midia internacional. Os aspectos ligados a comunicagao
estdo se tornando cada vez mais como fontes de financiamento do esporte (TAVARES E
DACOSTA, 1999). Portanto, os meios de comunicacdo tornaram-se uma parte fundamental
dos Jogos. Isso pode ser percebido nas negociagdes como direitos de transmisséo,
publicidade, licenca de patrocinio e na extensa cobertura midiatica. Neste sentido,
considerando o grande potencial de atracdo editorial e mercadoldgica dos JO, os assuntos
relacionados a essa tematica ganham visibilidade midiatica, como o processo de candidatura e

selecdo de uma cidade para sediar os JO.

No jornalismo, nem todo acontecimento se torna noticia e ganha visibilidade. Para se
tornar noticiavel, o acontecimento precisa atender a uma série de fatores (ALSINA, 2009,
LAGE, 2005). Ha também diversos agentes sociais, como o leitor, o jornalista, as fontes, as
empresas jornalisticas e 0s anunciantes, que interagem nesta negociacdo. A compreensao de
que a noticia ndo reflete a sociedade mas sim ajuda a constitui-la como fenémeno social é
pressuposto da teoria interacionista do jornalismo. A noticia € uma realidade construida e,
portanto, participa deste processo (BERGER E LUCKMANN, 1985; ALSINA, 2009; LAGE,
2005; TRAQUINA, 2001; WOLF, 2005).

Sendo a concepcdo desta investigacdo a consideracdo da noticia como uma forma de
construcdo da realidade, é necessaria uma metodologia que sirva a analise deste real criado
pela informacdo noticiosa. Para a efetivacdo do processo, pretende-se utilizar a analise de
conteddo como orientacdo metodoldgica. A andlise de conteddo j& subsidiou estudos de
psicologia, histdria, sociologia, etc. No campo da comunicacdo, a analise de contetdo € um
conjunto de técnicas utilizadas na descri¢do objetiva e sistematica do conteido publicado na
midia, como no jornalismo impresso (DUARTE E BARROS, 2009; BAUER E GASKELL,
2008; BARDIN, 2011).

A principal caracteristica do discurso jornalistico € a intervencdo da linguagem,
mediante a exposicao e a argumentacdo. Neste sentido, é pertinente delimitar o campo de agdo
da andlise de conteddo em pesquisas de comunicacdo em comparacdo com as ciéncias

conexas, como a linguistica. Conforme ressalta Bardin (2011), a analise de contetdo trabalha
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a pratica da lingua realizada por emissores identificaveis, em busca de outras realidades por
meio das reportagens jornalisticas. Ao retomar a metafora do jogo de xadrez utilizada por
Saussure, Bardin estabelece que, enquanto a linguistica estabelece o “manual do jogo” da
lingua, o método da analise de conteudo “tenta compreender os jogadores ou o ambiente do
jogo num momento determinado, com o contributo das partes observaveis” (2011, p.11).
Assim, afirma o autor, a analise de conteddo leva em consideracdo as significacOes

(conteddo), eventualmente sua forma e a distribuicdo desses contetdos e formas.

Opta-se, nesta pesquisa, pela analise categorial dos textos selecionados. Segundo
Bardin (2011), as categorias sdo rubricas ou classes as quais reinem um grupo de elementos
sob um titulo genérico, baseadas nas caracteristicas comuns destes elementos. Um dos
objetivos da categorizagdo ¢ “fornecer, por condensacdo, uma representagao simplificada dos
dados brutos” (2011, p.150). O sistema de categorias reflete as intengdes da investigacao, as

questBes do analista e/ou corresponder as caracteristicas das mensagens.

Ha técnicas de analise de contetdo de carater qualitativo e quantitativo. Para construir
a interpretacdo das representaces do Rio, durante a escolha da cidade-sede aos JO 2016, as
noticias serdo analisadas qualitativamente, isto é, contextualizando-as ao momento social de
sua veiculacdo. No entanto, 0 espaco que as noticias ocupam no jornal € um indicativo do
valor-noticia de um acontecimento, na medida em que “o noticiavel nos acontecimentos ¢
uma valorizagdo socialmente assumida” (ALSINA, 2009, p.152). Neste sentido, algumas
consideracOes sobre a disposicao das reportagens no jornal serdo consideradas a fim de tracar

um perfil mais consistente do corpus selecionado.

Os procedimentos sistematicos propostos pela analise de contetdo permitirdo produzir
inferéncias de um texto para seu contexto social de maneira objetivada. No entanto, o texto é
aberto a diferentes leituras e seu sentido serd determinado de acordo com a fundamentacéo
teorica utilizada pelo pesquisador, a luz de seu objetivo de pesquisa:

A anélise de conteldo [...] traga um meio caminho entre a leitura singular veridica e
o ‘vale tudo’, e ¢, em ultima andlise, uma categoria de procedimentos explicitos de

andlise textual para fins de pesquisa social. Ela ndo pode nem avaliar a beleza, nem
explorar as sutilezas de um texto particular (GASKELL, 2008, p.191).

De acordo com Bardin (2011), os trabalhos atuais, produzidos acerca da analise de

contetido, apontam que a especificidade da técnica reside na articulagéo entre a superficie dos
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textos (descrita e analisada) e os fatores que determinaram o encadeamento das caracteristicas
dos textos (deduzidos logicamente). Desta forma, através dos procedimentos sugeridos pela
analise de conteudo, faz-se uma espécie de dupla leitura das noticias para analisar sua

mensagem, que se substitui a leitura “normal” do leigo.

Conforme observa Krippendorff (1990), a partir da analise de conteudo, é possivel
encontrar indices, como a frequéncia, o equilibrio e a quantidade de associagdes. A frequéncia
com que aparece um simbolo, ideia ou tema tende a ser interpretada como medida de
importancia. O equilibrio na quantidade de atributos favoraveis e desfavoraveis destas ideias
tende a servir como tendéncia. A quantidade de associagdes e de classificacbes manifestadas
sobre estas ideias pode ser interpretada como forca de uma crenca. Neste sentido, nas
pesquisas em comunicacdo, a analise de conteldo serve como técnica cientifica que permite
identificar os principais atributos favoraveis e desfavoraveis de um simbolo, ideia ou tema,

presentes no material coletado:

Um corpus de texto é a representacdo e a expressao de uma comunidade que
escreve. Sob esta luz, o resultado de uma analise de conteldo é a variavel
dependente, a coisa a ser explicada. Textos atribuidos contém registros de eventos,
valores, regras e normas, entretenimento, e tracos do conflito e do argumento. A
analise de conteldo nos permite reconstruir indicadores e cosmovisdes, valores,
atitudes, opiniBes, preconceitos, estere6tipos (GASKELL, 2008, p.192).

Os textos jornalisticos sdo portadores de representacfes sociais acerca da sociedade a
qual se dirigem e na qual foram concebidos. As representacdes enquadram o0s acontecimentos
em categorias, generalizagdes ou particularizagdes: “quando classificamos, fazemos
comparagfes com um prototipo, sempre nos perguntando se o objeto comparado é normal, ou
anormal, em relacdo a ele” (MOSCOVICI, 2003, p.66). Todo sistema de classificagdo

pressupde uma posicao especifica, um ponto de vista baseado no consenso.

A constancia e a mudanca sdo dois aspectos na formacdo das representagdes sociais.
Nas palavras de Jovchelovitch, “a mobilidade das interagdes do presente pode,
potencialmente, desafiar tradigdes vindas do passado” (2000, p.176). Percebe-se que 0
momento que analisamos € caracterizado por uma possibilidade de mudanca nas
representacdes do Rio. Ressalta-se mais uma vez a dimensdo simbdlica dos megaeventos
esportivos para a cidade. A situacdo presente pode gerar uma ressignificacdo do Rio, que
passa da condicdo de cidade-candidata a cidade-sede para receber os JO em 2016. Como se

busca a representacdo da cidade do Rio no jornal O Globo, a condicdo de olimpica aparece
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como um novo elemento que podera somar ou mesmo desafiar as tradicionais ideias que

foram incorporadas ao Rio, como cidade maravilhosa ou cidade partida.

A midia pode ser utilizada para perpetuar antigos valores e crengas, mas também pode
participar da mudanca deles (PRIEST, 2011). A partir da analise de conteddo das
reportagens, sera possivel evidenciar os indicadores que permitam inferir sobre outra
realidade que ndo a da mensagem (BARDIN, 2011). Dessa forma, pretende-se interpretar as

representacdes da cidade do Rio nas noticias do jornal O Globo.

3.1.1 Escolha do jornal O Globo

Realiza-se 0 exame do veiculo O Globo que serve de objeto a esta pesquisa. Como 0
jornal impresso € um produto que exprime uma relacdo significativa com os contextos sociais
em que é produzido, procede-se a observacdo acerca de marcos histéricos da imprensa no

pais. Define-se como prioritaria nesta analise a atuacdo de O Globo neste contexto.

A chegada da familia real portuguesa no Brasil no ano de 1808 marca também a
historia da imprensa no pais. A Gazeta do Rio de Janeiro era um 6rgdo oficial que exaltava a
aristocracia. No entanto, considera-se o Correio Braziliense como o primeiro jornal brasileiro,
editado em Londres por Hipolito José da Costa Pereira Furtado de Mendonca. A aspiracdo da
modernidade, em consonancia com o modelo de jornalismo dos paises desenvolvidos, reflete

na concepc¢éo de jornalismo impresso no Brasil.

A nova fase é inaugurada por um pequeno jornal do Rio. Na década de 50, o Diario
Carioca introduz técnicas de redacdo originalmente desenvolvidas nos Estados Unidos. Entre
os anos de 1950 e 1970, percebe-se entre os principais jornais do pais uma reforma na
linguagem jornalistica, inspirados na ideia norte-americana de um modelo de noticia objetiva,
concisa, simples e clara. Os impressos brasileiros passam a obedecer a essas inovagoes. Entre
essas mudancas, Lage (2005) destaca a eliminacdo de expressGes que possam ser entendidas
como manifestacGes de preconceito, o cuidado com modismo recente de trocar denominagoes
para melhorar a imagem de algo (a substitui¢ao da palavra “favela” por “condominio popular”
é um exemplo) e a eliminacdo de adjetivos. Grandes jornais do Rio e de S&o Paulo, entre eles

O Globo, adotam normas de redacao similares as langadas pelo Diario.

A origem dos jornais impressos € os grandes centros urbanos. Historicamente, as
noticias locais, relacionadas a cidade onde os jornais sdo publicados, tém destaque (LAGE,

2005). De uma forma geral, a cobertura destes fatos &€ uma caracteristica marcante tanto nos
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jornais sediados em pequenas cidades e de circulagdo local quanto nos de distribuicdo
nacional, localizados em grandes centros urbanos. No Brasil, os principais jornais do pais dao
espaco as noticias locais. E o caso da Folha de S.Paulo (FSP) e O Globo, estdo sediados em
importantes metropoles do pais. Enquanto na FSP, a editoria Cotidiano destaca os assuntos
relacionados a cidade de S&o Paulo, a se¢do Rio, em O Globo, prioriza os acontecimentos do

Rio de Janeiro.

O Globo foi fundado em 29 de julho de 1925 por Irineu Marinho, sediado no Rio de
Janeiro e orientado para um publico da grande area metropolitana. Até 1962, o jornal, que
tinha circulacdo vespertina, passou a circular matutinamente. O Globo é um dos periddicos
brasileiros que, ao longo das primeiras décadas do século XX, viriam a se consolidar n&o
somente enquanto jornais, mas também como empresas jornalisticas. O periodo é marcado
pelo processo de concentracdo de empresas jornalisticas nacionais, que se ampliam,
incorporam revistas, emissoras de radio e de televisdo. Na atualidade, a situagdo assume 0s
seguintes contornos: “a conglomera¢do tende a agravar-se na Ameérica Latina, unindo
investidores internacionais a grupos multimidias regionais. A rota vem sendo pavimentada
por fusdes e aliangas estratégicas” (MORAES, 1998, p.100).

Durante a década de 60, o grupo norte-americano Time Life firmou um acordo com o
empresario Roberto Marinho. Proprietario de O Globo, além de emissoras de radio, Marinho
criou a TV Globo que veio a se firmar durante as décadas seguintes no cenario nacional, com
papel de destaque na industria mundial da informacdo. As Organizac¢es Globo detém o maior
patrimdnio entre os conglomerados brasileiros no setor: conta hoje com mais de 100 empresas

e figura entre as 12 maiores corporaces brasileiras (MORAES, 1998).

Uma vez consolidada no cenério nacional, a megacorporacdo vem realizando aliancas
e investimentos externos, com a intencdo de obter a lideranca também do mercado latino-
americano de comunicacdo. Nesta realidade é que se insere O Globo, considerado um dos

25
I

trés maiores do Brasil™. O jornal apresenta-se como um representante dos oligopdlios

midiaticos transnacionais que vém dominando o cenario mundial das comunicagoes.

Embora tenha sua redacdo localizada na regido sudeste do pais, h& sucursais de O

Globo espalhadas pelas principais localidades brasileiras, responsaveis pelas coberturas

0 Globo é o terceiro jornal em circulagdo paga do pafs, com média de 262.435 exemplares por dia. Em
primeiro lugar, esta o jornal Super Noticia (MG) e, em segundo, Folha de S.Paulo (SP). Os dados sdo da
Associacdo Nacional de Jornais, referentes ao ano de 2010. Disponivel em: <www.anj.org.br>. Acesso em 15 de
outubro de 2011.
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jornalisticas regionais. Este fator garante ao jornal uma caracteristica nacional, com
distribuicdo em todos os centros de decisdo politica e econdmica. De qualquer forma,
eventuais ambiguidades nesta classificacdo sdo de menor importancia. A principal

justificativa para a escolha deste jornal € sua relacdo com a cidade do Rio.

O Globo oferece uma pauta diversificada, com noticias nacionais e internacionais. As
informagdes estdo subdivididas entre as seguintes editorias: Ciéncia, Economia, Esportes, O
Mundo, O Pais, Opinido e Rio. A editoria Rio traz as informacdes relacionadas ao cotidiano
da cidade, como criminalidade, transito, obras, educacdo e satde. Além das editorias diarias,
hd uma diversidade de cadernos semanais: Segundo Caderno (todos os dias), Caderno de
Esportes (segunda-feira), Revista Digital (segunda-feira), Magazine (terca-feira), Carro Etc.
(quarta-feira), Boa Viagem (quinta-feira), Caderno Rio Show (sexta-feira), Prosa e Verso
(sdbado), Caderno Ela (sabado), Globinho (sabado), Boa Chance (domingo), Revista da TV
(domingo), Morar bem (domingo), Revista O Globo (domingo). Além dos cadernos, O Globo
publica os seguintes jornais de bairro: Guia do Centro (terca-feira), Tijuca e Zona Sul (quinta-
feira), Barra (quinta-feira e domingo), Zona Norte, Zona Oeste, Baixada, Ilha, Niteroi e Serra

(domingo).

Tendo-se definido a utilizacdo do jornal O Globo para o estabelecimento de um
corpus para a pesquisa, passa-se a exposicdo dos pardmetros que guiaram este quadro de
reportagens a serem analisadas. Este é o primeiro passo da analise de contetdo: a organizacdo
do material a ser analisado com o objetivo de torna-lo operacional e sistematizar as ideias

iniciais (BARDIN, 2011). Procede-se, desta forma, a delimitacdo do corpus de pesquisa.
3.1.2 Delimitacédo do corpus

Um primeiro recorte é dado pelo préprio objetivo deste estudo, que delimita o periodo
de coleta das reportagens. O processo de selecdo da cidade-sede aos JO 2016 ocorre de
janeiro de 2008 a outubro de 2009. Dentro desse espaco, determinou-se como filtro de selecdo
das reportagens a tematica candidatura do Rio para sediar os JO 2016. As noticias
relacionadas a este assunto foram encontradas em diferentes sec¢des do jornal, como as
editorias de Esportes e Rio. Como nosso enfoque € a abordagem da cidade, optou-se por
selecionar somente as noticias publicadas na editoria Rio. Na selecdo dos textos, é pertinente
ressaltar que a reportagem que trata da oficializacdo da candidatura da cidade, publicada no
dia 12 de janeiro de 2008, esta localizada na editoria de Esportes. Portanto, ndo seré incluida

em nosso corpus de analise. Além disso, algumas datas foram selecionadas a fim de delimitar
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nosso corpus. Os eventos do Comité Olimpico Internacional (COI) relacionados a escolha da
cidade-sede das Olimpiadas 2016, como reunides, andncios e visitas as cidades candidatas,

serviram como referéncia.

Entre os dias 07 e 14 de janeiro de 2008, ocorrem o andncio oficial do Rio como
cidade pré-candidata e a entrega de seu relatdrio para avaliagdo do COI. O periodo marca
também o fim do prazo de entrega de documentacgéo das outras candidaturas e a defini¢do das
sete cidades aspirantes a candidatas: Madri, Rio de Janeiro, Chicago, Toquio, Doha, Baku e
Praga. No mesmo ano, entre os dias 03 a 06 de junho, os delegados do COI analisam na
Grécia os documentos e oficializam Rio, Chicago, Madri e Téquio como as candidatas
oficiais para sediar os JO 2016. Em 2009, entre abril e maio, os membros do COI realizam
visita as cidades candidatas. Entre os dias 02 e 03 de setembro, o COI divulga o relatério
entregue pelas cidades e, um més depois, em assembleia geral em Copenhague, na

Dinamarca, define a cidade-sede.

Desta forma, nosso corpus constitui-se de 12 edic¢bes do jornal, em um total de 37
textos do género reportagem, no periodo de 09 de janeiro de 2008 a 04 de outubro de 2009.
No dia 03 de outubro de 2009, O Globo publicou um caderno especial, de circulacdo nacional,
composto de 32 péaginas. O proprio titulo do caderno, Rio 2016, indica que as reportagens
dardo prioridade aos assuntos relacionados a escolha da cidade. Na medida em que nosso
objetivo é verificar de que forma se d& a passagem de representacdes do Rio de candidata a
sede dos Jogos Olimpicos, optou-se na edi¢do do dia 03 de outubro por analisar apenas as
reportagens publicadas no caderno, uma vez que o jornal criou um espaco especial para que a
tematica fosse explorada. Neste sentido, estabelece-se que quase metade de nosso corpus
consiste de reportagens publicadas no caderno Rio 2016. Dessa forma, o corpus desta
pesquisa consiste de 19 reportagens publicadas na editoria Rio e 18 publicadas no caderno

especial, totalizando 37 textos.

O espaco que cada reportagem ocupa no jornal é um indicativo da valoracdo da
noticia. De maneira geral, uma caracteristica observada em todos os textos publicados na
editoria Rio sdo matérias de abertura de pagina, o que sinaliza para a relevancia do tema para
o jornal. Em algumas matérias, utiliza-se a cartola® “disputa olimpica”. Em algumas edicdes,
observa-se que as reportagens sobre a candidatura da cidade para sediar os JO sdo Unicas na

pagina. Em outros momentos, os textos sobre o assunto dividem espaco com reportagens de

%0 recurso da cartola é utilizado em jornalismo impresso para definir o assunto da matéria e também dar
destaque a um assunto considerado comum e recorrente.
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outras tematicas da cidade. A utilizacdo de fotos e infograficos, como mapas indicando os
futuros projetos na cidade, € outra caracteristica percebida nas reportagens da editoria Rio.

Entretanto, cabe ressaltar que as imagens ndo fazem parte de nossa analise minuciosa.

A partir do dia 30 de setembro de 2009, o acontecimento recebe tratamento
jornalistico diferenciado. O Globo intensifica a cobertura com a presenga de enviados a
Copenhague. A presenca desses reporteres especiais reforca a ideia da relevancia de um
evento para a empresa jornalistica. Com a escolha do Rio, que passa de candidata a sede dos
JO 2016, identifica-se um novo momento da cobertura. A criacdo de um caderno especial
sobre o0 assunto é mais um fator que reafirma a relevancia do assunto para o jornal. No projeto
grafico, a principal caracteristica identificada é um cabecalho diferenciado. Em todas as
paginas de contetdo jornalistico, foram publicadas pequenas fotos de lugares da cidade do
Rio, como a praia de Ipanema, a Pedra da Gavea e o Pdo de Aclcar. A maioria delas é
assinada pelo fotografo do jornal, Custédio Coimbra. As imagens estdo sempre
acompanhadas de cita¢cdes de autoridades, atletas e politicos sobre a escolha da cidade para
sediar os JO. Apesar de ndo comporem nosso corpus, as fotos e as citagdes tracam o perfil
desse caderno especial. Além da escolha do titulo Rio 2016, o cabecalho diferenciado com
fotos do Rio nos permite concluir que a principal abordagem do caderno é a representacao da
cidade.

As reportagens selecionadas para a analise localizadas no caderno Rio 2016 séo
marcadas pela utilizacdo de fotos e infograficos. Em algumas paginas de contetdo

jornalistico, ha o predominio das fotos em detrimento do texto.

Apresenta-se uma tabela (Tabela 1) com a relacdo das reportagens que serviram a
composicdo do corpus em ordem cronoldgica. Os textos também serdo numerados com o
proposito de organizar noticias publicadas em uma mesma edi¢cdo. Como critério para a
numeracéo, estabelecemos a localizagdo da matéria na edi¢do do jornal (da primeira a dltima

pagina), obedecendo ainda a disposi¢do da matéria na pagina (de cima para baixo):
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Reportagens que compdem o corpus
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Titulo Editoria, p. | Numeracéo, data Observacdes

Projeto olimpico prevé gastos de | Rio, p.17 n.1, 09/01/2008

R$ 5 bilhdes

Resultado em Atenas deixa Rio, p.13 n.2, 05/06/2008

Cabral e Cesar otimistas

Madri foi a que ficou mais perto | Ri0: P-14 n.3, 05/06/2008

de sediar os Jogos

Olimpiadas 2016: projeto viério | Ri0: P23 n.4, 06/06/2008

ainda é um mistério

Concentracio olimpica Rio, p.24 n.5, 26/04/2009

Seis ministros vao participar da | RI0: P24 n.6, 26/04/2009

sabatina

Rio enfrenta a sabatina dos | Rio, p.16 n.7, 28/04/2009

membros do COI

Cinco ministros participam de | Rio, p.18 n.8, 29/04/2009

sabatina da Comisséo do COlI

Lula tabela com Pelé no campo | Rio, p.15 n.9, 30/04/2009

olimpico da Rio 2016

Cidade sai bem na foto do COI Rio, p12 n.lO, 03/09/2009 - cartola “disputa
olimpica”

Medalha de ouro em Rio, p.12 n.11, 30/09/2009 | - cartola “disputa

comunicacéo ohmplca”
- enviados
especiais a
Copenhague

Lobby tem de Obama a Paulo | R0 P-12 n.12, 30/09/2009

Coelho

Rio, p.13 n.13, 30/09/2009 | - cartola “disputa

Em Chicago, corrupgdo preocupa
moradores

olimpica”
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Boca de urna pelo Rio Rio, p.18 n.14, 02/10/2009 | - cartola “disputa
olimpica”
Lula: “Sim, nés podemos” Rio, p.18 n.15, 02/10/2009
Marqueteiro inglés é um dos Rio, p.19 n.16, 02/10/2009 | - cartola “disputa
trunfos do Rio olimpica”
Jornal inglés exalta o Rio e | Ri0 P19 n.17, 02/10/2009
americanos puxam brasa para sua
candidatura
Depois do inicio tenso, a vitéria caderno Rio n.18, 03/10/2009 | - pagina inteira
por goleada 2016, p.2
O choro presidencial da vitoria caderno Rio | n.19, 03/10/2009
2016, p.4
Chance para mudar de vez o Rio caderno Rio | n.20, 03/10/2009
2016, p.6
A recompensa de Nuzman caderno Rio n.21, 03/10/2009
2016, p.8
Havelange pede presente para caderno Rio n.22, 03/10/2009
ganhar a plateia 2016, p.8
As lagrimas de um futuro caderno Rio n.23, 03/10/2009
promissor 2016, p.8
Vocés ndo podem, Obama caderno Rio n.24, 03/10/2009
' 2016, p.9
Pela terceira vez, decepcio em caderno Rio n.25, 03/10/2009
Madri 2016, p.9
Sem apoio popular, Téquio néo caderno Rio n.26, 03/10/2009
fica acordada na hora H 2016, p.9
Vitéria tem destaque no mundo | €@demo Rio | n.27, 03/10/2009
2016, p.10
caderno Rio n.28, 03/10/2009 | - pagina inteira

Como numa final de campeonato

2016, p.15
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As estrelas que embalaram o caderno Rio n.29, 03/10/2009

sonho olimpico 2016, p.17

Um impulso de R$ 22 bi para o caderno Rio n.30, 03/10/2009

PIB 2016, p.18

Jogos deixardo heranca para a caderno Rio n.31, 03/10/2009

cidade 2016, p.18

Para cobrar mais tarde caderno Rio n.32, 03/10/2009
2016, p.23

Corrida por mais vagas em hotéis caderno Rio | n.33, 03/10/2009
2016, p.23

Transporte: desafio de R$ 5 bi caderno Rio n.34, 03/10/2009
2016, p.24

Reforco olimpico na éarea de caderno Rio n.35, 03/10/2009

seguranca publica 2016, p.24

Lula: “favelas vdo virar bairros” Rio, p.16 n.36, 04/10/2009

Turistas entram na festa carioca | 19 P-16 n.37, 04/10/2009

Apds a escolha das matérias, o proximo passo foi a organizacao do capitulo analitico,

com o estabelecimento de duas etapas. A primeira é definida como uma leitura geral dos

textos, que consiste em um primeiro contato com as matérias a analisar, deixando-se invadir

por impressdes e orientacOes. Nesta etapa, realiza-se a indicacdo das principais ideias e temas

e, a partir disso, a identificacdo das categorias de analise que servirdo a composicdo das

representacdes da cidade do Rio de Janeiro. A categorizagdo consiste no desmembramento do

corpus em unidades menores de informagdo segundo agrupamentos analdgicos (DUARTE e
BARROS, 2009; BARDIN 2011). Apos o estabelecimento de categorias de representacdo da

cidade do Rio, inicia-se a segunda etapa deste capitulo. Os indicadores observados na leitura

geral sdo aprofundados, a partir da apresentacdo dos trechos mais significativos do material

coletado. Procede-se, desta forma, a leitura geral das reportagens e ao estabelecimento de

categorias de analise.
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3.2 Leitura geral dos textos

A temédtica da candidatura do Rio aos JO 2016 é apropriada pelas reportagens do
jornal, que reforca o interesse social pelo assunto e ajuda a construir uma nocéao da realidade
que mitifica a importancia do evento. O Globo transforma este acontecimento jornalistico em
um evento de extrema importancia e valor para a cidade e também para o pais. Neste
sentido, as reportagens buscam apresentar os Jogos Olimpicos como um “sonho” de um povo,
de uma cidade, de um atleta. Dessa forma, o “sonho” aparece na forma de um desejo coletivo

ou individual.

Madri viu seu sonho de sediar os Jogos Olimpicos ir por 4gua abaixo
mais uma vez (n.25, 03/10/2009).

Fogos de artificio deveriam explodir se a vitdria japonesa viesse, mas,
meia hora depois, o sonho japonés estava encerrado (n.26,
03/10/2009).

Depois da comemoracdo, Cielo volta aos treinos. Ele pretende cair na
agua ainda hoje: ‘- Tenho o sonho de ganhar uma medalha olimpica
no meu pais’ (n.29, 03/10/2009).

A citacdo do nadador brasileiro exemplifica que o atleta sonha com a medalha
olimpica, mas, sobretudo, em conquistar esse titulo em seu pais. Portanto, a ideia central é a
de que o atleta sonha com a escolha do Rio como sede aos JO em 2016. Os trechos que se
referem a Madri e ao Japdo indicam que o titulo de cidade olimpica é um objetivo comum a

todas as cidades candidatas para sediar as Olimpiadas.

A expressdo “disputa olimpica” pressupde competicao e ¢ usada com frequéncia nos
textos que abordam a candidatura do Rio. Este é um elemento gue nos permite concluir que O
Globo dissemina o valor de rivalidade no tratamento que dispensa as cidades candidatas. No
decorrer da cobertura jornalistica, ha uma mudanca na conceituacdo das outras cidades que,
de “pré-candidatas” ou “concorrentes”, passam a ser classificadas como “rivais”. E
interessante perceber acirrar-se a rivalidade e o confronto, especialmente com o0s
representantes da cidade de Chicago, encarnados aqui como a propria cidade, 0s americanos,
a imprensa norte-americana e tudo que representa os Estados Unidos. Estas ideias podem ser

percebidas nas reportagens publicadas em diferentes momentos da cobertura (n.12, n.13, n.17
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e n.24). A insisténcia na nogdo de que a cidade de Chicago é violenta, por exemplo, pode ser

esclarecedora da natureza do conflito em jogo.

No dia da decisao final, a reportagem intitulada “Jornal inglés exalta o Rio e
americanos puxam brasa para sua candidatura” (n.17, 02/10/2009) parece abordar o que seria
a visdo da imprensa estrangeira sobre a candidatura do Rio. Neste sentido, percebe-se a
caracterizagdo do jornal britanico The Times como um aliado que torce pela cidade do Rio e
do jornal francés Le Monde como um rival “ndo tdo camarada”, justificando que o diario
publicou reportagem sobre o “sistema de transporte urbano deficiente” do Rio. A reportagem
de O Globo enfatiza ainda que o jornal Chicago Tribune considera Chicago a cidade
“queridinha” da midia dinamarquesa. Neste momento, percebe-se uma mudanca no enfoque
da reportagem, até entdo centrada na relacdo entre o Rio e a midia internacional. O tom
agressivo do texto em relacdo a Chicago é notado no detalhamento de um crime ocorrido na

cidade, que parece buscar destruir a imagem de uma cidade “queridinha”:

Em Chicago, um outro caso de violéncia estampou os jornais. Um
jovem de 14 anos sofreu uma fratura de cranio apos ser perseguido
por trés homens na manha de ontem, e golpeado com um cano. [...] O
caso aconteceu uma semana depois de Darion Albert, de 16 anos, ter
apanhado até a morte numa briga de gangues quando saia da escola
(n.17, 02/10/2009).

Uma disputa pode ocorrer em diferentes universos. Times de futebol competem em
um campeonato pelo titulo. Candidatos enfrentam uma eleicdo em busca do cargo politico. No
caso da “disputa olimpica”, o jornal parece indicar uma pluralidade de universos de
competi¢do, como a expressdo “boca de urna”, que remete as eleigdes politicas. Assim,
constréi diferentes narrativas em que a rivalidade € o componente central. A partir dessa
constatacdo, pode-se identificar nos textos a metafora, um recurso expressivo que esta
presente em diferentes os tipos de linguagem e de discurso. No jornalismo, a metafora facilita
a compreensdo do texto, tornando-o uma linguagem simples e acessivel a todos 0s grupos
sociais. O objetivo a ser alcangado por meio da expressao linguistica metafdrica serd um fator
determinante para a sua selecdo e emprego quando da producdo do discurso jornalistico.
Neste sentido, afirma Fairclough (2001), quando significamos coisas por meio de uma
metafora e ndo de outras, estamos construindo nossa realidade de uma maneira e ndo de outra,
pois as metaforas estruturam o modo de pensar e agir e reforca sistemas de conhecimento e

crenca.
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As metaforas da linguagem corrente, e as do jornalismo, correspondem
frequentemente a sublimagBes. A agressividade explicita transfere-se para a luta
partidaria, a batalha parlamentar, a campanha eleitoral. O impulso alimentar, ou de
posse, motiva toda a retérica do consumo (LAGE, 1999, p.45).

Com a utilizacdo das metaforas, O Globo parece reforcar a ideia de enfrentamento no
processo de escolha a cidade-sede dos JO 2016: o Rio contra algo, os representantes da
candidatura contra alguém. Em nosso caso, a rivalidade explicita transfere-se para a metafora
do esporte. E possivel perceber nas matérias que o veiculo aponta o campo esportivo como
um lugar de disputa. Os textos fazem alusdo a diferentes modalidades esportivas para a
construcdo do que chamamos de metéafora dos esportes. Mais uma vez, é importante ressaltar
que a candidatura do Rio ndo se trata de uma competicdo esportiva propriamente dita e sim da
sele¢do da cidade-sede olimpica em 2016.

99 ¢

Os termos “folego olimpico”, “espirito olimpico” e “espirito esportivo”, que aparecem
nas reportagens, indicam essa disputa desportiva. E de relevancia notar que as expressoes tém
conotacdo positiva, a partir de uma concepcéo ideoldgica do mundo do esporte. Ha uma moral
sobre 0s meios para se chegar a vitoria (é preciso saber jogar conforme as regras) e também
sobre a derrota (¢ preciso saber perder). O “espirito olimpico” representa o jogo justo, o fair
play, sempre lembrado nas Olimpiadas. O futebol é o esporte mais importante no contexto
social brasileiro e é incorporado na metafora dos esportes construida pelo jornal. Identificam-
se os elementos do jogo de futebol como o “time brasileiro”, referindo-se aos representantes
da candidatura do Rio. A partir da utilizagao da expressdo “tabela” no titulo “Lula tabela com
Pelé no campo olimpico da Rio 2016” (n.9, 30/04/2009), pode-se inferir que os dois
personagens mencionados sdo do mesmo “time” e estdo em sintonia no jogo. A festa da
vitoria na Praia de Copacabana ¢ comparada a uma “final de Copa do Mundo” (n.28,
03/10/2009).

Outra dimenséo do jogo presente nas representacdes veiculadas nas reportagens € a
relagdo com o “Outro”. A retorica construida pelo O Globo acerca da competitividade em
tempos de disputa entre cidades “rivais” se vale de referéncias cruéis a humilhagdo do
adversario, tornadas “inimigas” simbolicamente no campo de futebol. Isso indica, conforme
Gastaldo (2000), o desejo, ndo apenas de vencer o adversario, mas também de humilha-lo. A
partir da andlise do titulo “Depois do inicio tenso, a vitoria por goleada” (n.18, 03/10/2009),

percebe-se que O Globo reforca a ideia de que ndo basta vencer. A derrota “humilhante” de
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Madri ¢ manifestada simbolicamente na “goleada”, com a vitoria do Rio por 64 votos contra
32. Além do futebol, identifica-se o boxe?’ como outro lugar de disputa esportiva e
aniquilacdo dos rivais, atraves da utilizacdo de expressdes como “primeiro round da ofensiva”

(n.11, 30/09/2009) ¢ “os cariocas encaixaram outro golpe nos rivais” (idem).

Além da propria disputa entre as diferentes cidades “rivais”, dentro de uma mesma
candidatura se observa a disputa entre diversos agentes por seus interesses, embora possamos
entender que a vitdria da cidade para sediar o evento seja um objetivo comum a todos. Ha
diversas indicacbes nas reportagens que remetem a ideia de adversarios cuamplices pela
candidatura da cidade do Rio. E possivel afirmar que o impresso busca ressaltar que o
interesse comum prevalece acima de qualquer outra disputa que possa haver entre estes
agentes. Esse é um aspecto significativo observado nas reportagens: a representacdo de um
governo unido pelas Olimpiadas, através do uso constante de expressdes como “‘parceria” e
“unido” entre os representantes dos governos municipal, estadual e federal. Delineia-se uma
questdo importante: a candidatura do Rio é representada como um tempo de paz entre as trés
esferas de governo. Na medida em que esta ideia ressurge em momentos diferentes, pode-se

afirmar que ha uma insisténcia no tema que revela o investimento do jornal nesta crenca.

As noticias buscam apresentar a candidatura da cidade como um projeto “do Rio” e
“do Brasil”. Nesse sentido, percebe-se a alterndncia no uso dos termos “carioca” e
“brasileiro”. Na fase final da decisdo, 0s representantes da candidatura na Dinamarca

aparecem nas matérias tanto como “cariocas’” quanto como “brasileiros”:

Na entrevista dos cariocas, a imprensa internacional concentrou suas
perguntas na decisdo do presidente dos Estados Unidos, Barack
Obama, de viajar para a Dinamarca para acompanhar a votacdo do
COl, na sexta-feira (n.11, 30/09/2009).

Na veéspera da eleicdo, brasileiros fazem lobby frenético junto aos
delegados do COI (n.14, 02/10/2009).

Neste sentido, percebe-se que o0s simbolos que constituem a ideia de Brasil marcam a

construgdo de muitos textos selecionados. A bandeira do Brasil A partir do levantamento das

’Cabe destacar que, quando ressurgiram os JO em 1896, o COIl ndo admitia a inclusdo do boxe, por ndo
considera-lo condizente com o clima de confraternizagdo entre os atletas. O boxe foi incluido como
demonstragdo nas Olimpiadas de 1912, em Estocolmo, e se tornou esporte olimpico em 1920, na competicdo em
Antuérpia.
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questBes mais significativas identificadas na leitura geral dos textos, procede-se a definicdo de

categorias de analise.
3.2.1 Composicéao das categorias de analise

A partir da leitura dos textos, percebe-se a identificacdo de unidades de significacao
que servirdo a criacao de categorias. Nota-se uma estrutura interna das noticias que relaciona
elementos abstratos como “a cidade” ou a “candidatura da cidade” e os personagens reais,
apresentados na condi¢ao de “representantes oficiais da candidatura” e de “torcedores”. Neste
sentido, prople-se o estabelecimento de duas categorias de analise que contemplem a

caracterizacdo do Rio e dos personagens dessa cidade.

Lugares geograficos, atributos simbolicos e tracos socioeconémicos da cidade serdo
contemplados na categoria “Rio candidata ¢ Rio 2016”. A primeira categoria foi ainda
subdividida em trés tematicas de acordo com as associacdes e 0s sentidos para 0s quais
apontam: “Personificagdo do Rio”, “Cidade real e Jogos Olimpicos” e “Mais que uma cidade,

um pais € um continente”.

Pessoas de referéncia, tracos e atributos fisicos e psicoldgicos de carater dos grupos
sociais e politicos serdo elementos de composicdo de nossa segunda categoria que trata dos
personagens da cidade, intitulada “Brasileiros-cariocas”. Desta forma, sera possivel perceber a
relacdo simbolica que o jornal estabelece entre estes grupos e a cidade do Rio. E possivel
ainda analisar os resultados em funcdo de variaveis externas relativas a estes locutores, como
tracos de personalidade e contato com estrangeiros — aqui tomados como os “rivais” da cidade
do Rio.

Apbs a categorizacdo das tematicas, procede-se a exposicdo das categorias e sua

observacdo de acordo com a andlise do corpus selecionado.
Rio candidata e Rio 2016

O jornal constroi a ideia de que o “sonho olimpico” pertence também as cidades
candidatas a sede dos JO. Desta forma, observa-se que o Rio de Janeiro aparece personificado
como uma cidade que “sonha” com os JO, uma “atleta olimpica” que “luta” com outras
cidades candidatas para obter o titulo de cidade olimpica. A identificacdo desta questdo

formard a subcategoria “Personificagdo do Rio”.



77

A subcategoria “Cidade real e Jogos Olimpicos” foi criada a partir da percepgao de
relacdo entre a cidade real e as promessas para 0 ano de 2016 com a realizacdo do evento no
Rio. A cidade real constitui a ideia de cidade candidata para sediar os JO, a cidade do
presente, das “areas problematicas”. A cidade real do jornal aparece através da eleicdo de
determinados lugares da cidade como referéncias fisicas do Rio e, portanto, os simbolos
maximos desse espaco urbano. A frequéncia com que determinados bairros e zonas do Rio
aparecem indica que a ideia de cidade real é construida a partir de duas discussdes: as areas
problemaéticas da cidade no momento da cobertura e as &reas que serdo beneficiadas no futuro
com o0s JO em 2016 na cidade. Neste sentido, a investigacdo das reportagens permite afirmar
que o esporte é representado como uma promessa de transformar a cidade real, deixando um

importante legado olimpico.

Os JO representam um tempo de sonhar com a cidade do jornal O Globo, projetando
expectativas de modernidade e progresso. A ideia de transformacéo da cidade esta presente na
maior parte dos textos analisados e € percebida no uso de expressdes como “investimentos”,
“construcdo” e “projetos”. Se no campo do simbdlico, as Olimpiadas sdo um “sonho” da
cidade, em termos politico-econébmicos, megaeventos acenam com a possibilidade de
crescimento de negdcios nos locais de sua realizacdo. Se sonhar é especular, grande parte das
matérias consiste justamente na especulagdo de investimentos, financiamentos e novos
projetos. Neste sentido, ha uma valorizacdo dos JO de viés econbmico marcada pela
predominancia de determinados setores na constru¢do dos textos, como a rede hoteleira e o

turismo.

A subcategoria “Rio, mais que uma cidade: um pais e um continente” foi construida a
partir de uma latente indicacéo de otimismo sobre a candidatura do Rio construida pelo jornal,
que a expde por meio de textos que deixam perceber o favoritismo da cidade em relagdo as
outras candidatas. Essa ideia é reforcada pelo jornal ao longo de algumas matérias (n.11 e
n.18). Poucos dias antes da decisdo, a apresentagdo da cidade do Rio em Copenhague €
definida como “a mais concorrida do dia”. J4 o texto que aborda a vitoria da cidade reafirma

gue “o favoritismo do Rio era esperado”.

A nogdo de favoritismo do Rio é construida pelo jornal através do acionamento de
diversos elementos. Por hora, cabe destacar o ineditismo dos JO na América do Sul e a
estabilidade econdmica do Brasil. O cenéario politico-econdmico brasileiro aparece nos textos

com uma conotacao positiva, indicando a ideia de que o pais contribui para a candidatura da



78

cidade. Além do fator nacional, identifica-se nos textos analisados que o ineditismo dos JO na
Ameérica do Sul é outro ponto considerado aliado a candidatura. Assim, percebe-se que a
candidatura do Rio é estendida ao conjunto do pais e do continente pela representacéo. Essa
representacdo pode ser percebida na construgdo de uma narrativa que projeta o Rio como
Unica candidata brasileira e sul-americana. Assim, O Globo trabalha no sentido de construir
uma significacdo maior para os JO, tornando o ineditismo da propria cidade uma questéo

secundaria.
Personificacédo do Rio

A personificacdo é uma figura de linguagem metaférica que consiste em atribuir a
seres inanimados qualidades préprias de seres humanos, utilizada em diferentes discursos
como o jornalistico e o literario. Nas matérias analisadas, pode-se perceber a utilizacdo desse
recurso atraves de expressdes que dao emocdes e atitudes humanas a cidade do Rio de
Janeiro. O uso da expressao “sonho olimpico do Rio” (n.29, 03/10/2009) parece sugerir que o
jornal busca ressaltar que o sonho pertence a cidade. Segundo Chevalier, 0 sonho existe em
todos os niveis, do plano mais bioldgico ao mais espiritual do ser: “¢ a expressao desta
atividade mental que estad viva em nos, que pensa, sente, experimenta, especula” (2003,
p.844). Através da personificagdo da cidade, o jornal indica que a cidade ¢ também um “ser”

que sonha com a realizacdo dos JO.

A representacdo da cidade como uma atleta olimpica pode ser notada nos seguintes

trechos:

O Rio de Janeiro esta a caminho do ouro (n.10, 03/09/2009).

O prefeito Eduardo Paes brincou: ‘o Rio disputa com espirito
olimpico (n.11, 30/09/2009).

O “espirito olimpico” ¢ acionado no texto que noticia a apresentacdo das cidades
candidatas em Copenhague, as vésperas da escolha da cidade-sede. Percebe-se um conflito
entre Rio e Chicago, provocado por um comentério desfavoravel que o prefeito norte-
americano teria feito sobre a candidatura do Rio. Ao incorporar a ideia de espirito olimpico,
pode-se inferir que O Globo foca-se na representacdo da cidade do Rio como uma atleta que

disputa de forma “saudavel” e, sobretudo, de acordo com as regras do jogo.
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A partir da identificacdo de um conflito entre o Rio e as cidades candidatas, constroi-
se a ideia de que o Rio precisa enfrentar desafios como “a sabatina dos membros do COI”
(n.6, 28/04/2009). Na reportagem que aborda a visita dos integrantes do Comité ao Rio, 0
jornal deflagra uma situacdo de guerra. A cidade € representada como uma combatente contra

as cidades rivais:

O Rio de Janeiro vai a guerra com outras cidades que estdo na final
para sediar os Jogos Olimpicos de 2016. N&o ¢é para menos. As rivais
sao bem fortes: Chicago, Toquio e Madri (n.5, 26/04/2009).

O trecho acima parece indicar que a forca das rivais justifica a criacdo de um cenario
de guerra simbolico construido pelo jornal. No entanto, a primeira reportagem do caderno
especial Rio 2016 sugere que a cidade do Rio estava bem preparada para o combate com sua

“tropa de choque™:

O Rio levou uma tropa de choque que, diferentemente de outras
candidaturas, ndo se limitou a atletas famosos ou dirigentes (n.18,
03/10/2009).

A personificacdo do Rio nas noticias pode ser verificada a partir da identificacdo de
outros atributos humanos, como face e coracdo. Essa indicacdo é confirmada com a
declaracdo dada pelo economista Sérgio Besserman, presidente da Cémara de

Desenvolvimento Sustentavel da prefeitura:

‘O Rio precisa ndo apenas realizar Jogos verdes, que deem exemplo
na area ambiental, mas chegar a 2016 e mostrar sua face, 0 seu
coracdo com grandes avangos na sustentabilidade’ — diz Besserman
(n.20, 03/10/2009).

Esta mesma reportagem atribui, ainda, a0 Rio uma autoestima, ideia que é reforcada
mais de uma vez. O texto noticia 0s impactos econémicos com a realiza¢do dos JO no Rio. A
partir de uma abordagem sobre a valorizacdo dos terrenos, bairros e imoveis, O Globo
trabalha com a ideia de que haverd também uma valorizacdo na autoestima da cidade. Para
isso, 0 jornal da espaco a diferentes fontes que consideram as Olimpiadas como oportunidade
de crescimento econdmico e divulgacdo internacional da cidade. Essa ideia fica clara nas

declaragGes da diretora de Desenvolvimento Econdmico da Federagdo das Industrias do Rio
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de Janeiro (Firjan), Luciana de Sa, ao afirmar que “o aumento da autoestima do Rio
estimulara os negocios” (n.30, 03/10/2009) e do diretor-executivo do Rio Convention Bureau

e presidente da Federacao dos Convention Bureau do estado, Paulo Senise:

Ele avalia que havera um resgate da visibilidade dos destinos
turisticos do Rio, agora associado a uma grande conquista: ‘- Nenhum
orcamento publico pode nos dar isso. O Rio vai recuperar a sua
posicdo no cenario internacional, para captar eventos do setor
esportivo, congressos, turistas. O resgate da autoestima também tera
reflexos no turismo nacional. O mercado volta a prestar atencédo
naquilo que, em fungdo de um noticiario mais adverso, tinha ficado
de lado’ (idem).

Destaca-se que a énfase nos termos “recuperar” e “resgate” remete as memorias da
cidade turistica, em uma espécie de saudosismo aos tempos passados. Além disso, o jornal
aponta o “noticiario” como um dos fatores que contribuiram para a perda da autoestima do
Rio. O fator Olimpiadas aparece como oportunidade de projecdo da cidade como destino
turistico internacional. Assim, percebe-se que o texto estabelece uma relacdo direta entre a
visibilidade do Rio como destino turistico e o resgate da “autoestima da cidade” a partir da

realizacéo dos JO.
Cidade real e Jogos Olimpicos 2016 no Rio

Os textos que noticiam a candidatura do Rio enfatizam com frequéncia 0s pontos
deficitarios da cidade como forma de abordar os desafios que surgem a partir da candidatura e
escolha da cidade para sediar as Olimpiadas. Termos como ‘“problemas”, “gargalos”,
“preocupagdes”, “pontos negativos” e “pontos fracos” do Rio sdo comumente usados nas
matérias. Transportes, meio ambiente, seguranca e infraestrutura representam as areas
vulnerdveis do Rio, segundo os textos analisados. Neste sentido, o jornal aciona as
experiéncias frustradas do passado relacionadas aos megaeventos esportivos, indicando que
ha prioridade e urgéncia nas tematicas que ainda ndo foram solucionadas durante a realizagdo

do Pan-Americano em 2007.

O especialista lembra que o Rio ja perdeu uma oportunidade de
aperfeicoar seu sistema de transporte de massa no Pan-Americano:
‘- A cidade ganhou o evento e sé depois foi tentar viabilizar planos,
mas ndo tinha recursos’ (n.34, 03/10/2009).
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Ao apontar para o futuro, os textos confirmam que ha obstaculos a enfrentar tendo em
vista 0 objetivo de sediar os JO. Essa ideia é reforcada em diferentes momentos da cobertura,
tanto nos textos que noticiam o inicio do processo seletivo quanto naqueles que tratam da

escolha da cidade como sede das Olimpiadas:

Gargalos na infraestrutura de transportes e os problemas ambientais
deverdo estar mais uma vez entre os principais desafios que o Rio
tera de superar para ser vitorioso em sua nova candidatura aos Jogos
Olimpicos (n.1, 09/01/2008).

Apesar dos desafios apresentados, percebe-se um enfoque bastante otimista sobre as
chances de vitéria do Rio para sediar os JO. Para esse delineamento, o jornal estabelece
comparativos com as cidades olimpicas, retomando experiéncia de cidades que passaram por
dificuldades nas etapas seletivas ou que realizaram os JO. Ao comparar Rio e Londres, ou Rio
e Sidney, as matérias tracam as analogias possiveis com as cidades olimpicas, indicando que o

Rio estd no caminho certo.

Otimista, o prefeito Cesar Maia lembrou que Londres, sede das
Olimpiadas 2012, ficou em terceiro lugar na fase inicial (n.4,
06/06/2008).

Sidney, quando venceu a selecdo para as Olimpiadas de 2000,
também tinha uma oferta de quartos semelhante a do Rio (n.9,
03/09/2009).

E oportuno chamar a atencdo para o fato de que os textos propdem um novo olhar
sobre as “areas problematicas” do Rio. Dessa forma, a rede hoteleira, os transportes e meio
ambiente aparecem ressignificados como as principais areas beneficiadas com as Olimpiadas.
O Globo estabelece um consenso de que o megaevento trard beneficios. Nas reportagens que
tratam diretamente do legado olimpico, o jornal busca apresentar quem ou 0 que seriam 0S
principais beneficiados. O esporte, a economia, a cidade e a populacdo sdo frequentemente

relacionados ao legado olimpico.

No caso do esporte, os JO sdo representados nos textos como: “um ‘divisor de aguas’

para a natagao, polo aquatico, o nado sincronizado e os saltos ornamentais” (n.3, 05/06/2008).
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Na fala do jogador de volei Rodrigdo, aparece a ideia de que o esporte brasileiro sera

beneficiado com as Olimpiadas no Rio e se tornara uma “poténcia olimpica” (n.18,

03/10/2009).

O Globo estabelece uma relagdo forte entre as Olimpiadas e a “heranga para a cidade”.
Os JO sao representados como a “redencdo da cidade”, na declaragdo do presidente regional

da Associacdo Brasileira da Industria de Hotéis:

Depois de 2016, a heranca para a economia brasileira e, em
especial, para o Rio, deve girar em torno da venda e aluguel de
apartamentos nas vilas olimpicas e no aumento da oferta de emprego
(n.33, 03/10/2009).

Os textos que abordam os legados dos JO para a populacdo geralmente acenam com a
possibilidade de melhorias nas &reas de meio ambiente, transportes, além da geracdo de
empregos e da qualificacdo profissional. Dessa forma, as reportagens que tratam
especificamente do legado (n.11 e n.20) indicam a ideia de que as Olimpiadas vdo melhorar a
vida da populacdo carioca e deixar uma ‘“heran¢a” em areas como meio ambiente e

transportes.

E interessante notar que as reportagens que abordam a questdo do legado para a
populacdo fazem uma relacdo com os reflexos positivo para a economia da cidade. Pode-se
afirmar que o legado para os cidadaos, nos textos, aparece principalmente como oportunidade

de lucro em alguns setores econdmicos. A ideia é notada neste trecho:

Além disso, a reducdo do custo de transporte por causa da melhoria
de infraestrutura libera mais recursos no or¢camento do trabalhador
do Rio, o que incentiva o consumo — explica o economista da
Federacdo do Comércio do Estado do Rio de Janeiro (Fecomércio-RJ)
Gabriel Santini (n.31, 03/10/2009).

E de relevancia ressaltar que a nogao de um legado para a cidade apresenta aspectos
favoraveis e desfavoraveis. Por exemplo, a construgdo ou ampliagdo da malha rodoviéria de
uma cidade causa imenso impacto negativo imediato como poluicdo e engarrafamento ao
mesmo tempo em que permite a renovacdo urbana das areas atingidas pelo transporte
facilitado (DACOSTA, 2008). Neste sentido, percebe-se que O Globo desconsidera nos textos

as questdes negativas relacionadas aos impactos da realizagdo de obras na cidade para a
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populacdo. Dentro da logica construida pelo jornal, as obras aparecem como um fator de
geracdo de empregos e oportunidade de aumento do consumo. O discurso esta completamente

integrado aos interesses de setores como a construcdo civil e o comércio:

O setor espera que a construcdo civil tenha um incremento imediato
de R$ 2 bilhdes em obras publicas e privadas, por ano, até 2016: ‘-
Serdo construidos novos hotéis e complexos esportivos. Também vao
ser realizadas obras de melhorias em ferrovias e rodovias. Sem
falar na ampliagcdo do metrd. Tudo isso vai precisar de mao de obra’
(n.30, 03/10/2009).

O economista da Federacdo do Comércio do Estado do Rio de Janeiro
(Fecomércio-RJ)  Gabriel  Santini  acredita 0s  beneficios
proporcionados pelas Olimpiadas serdo sentidos logo apos o inicio
das obras na cidade. Segundo ele, um estudo da entidade demonstrou
que os trabalhadores da construcdo civil sdo o0s que mais
consomem em relacdo a renda: ‘- Sdo trabalhadores que tém renda
mais baixa e poupam menos. Quando tém aumento, hd uma tendéncia
forte de consumo — explicou Santini’ (idem).

As principais referéncias fisicas da cidade, percebidas nos textos, sdo justamente as
gue concentrardo as obras para receber as Olimpiadas. Baia de Guanabara, Barra, zona Sul e
Copacabana sdo as localidades da cidade que mais ganham espaco nas reportagens. A Baia de
Guanabara é representada como “local central das competigdes” (n.5, 26/04/2009) e esta
sempre associada a lagoa. Neste sentido, sdo frequentes as expressoes “lagoas da Barra” ou
“complexo lagunar da Barra”. Percebe-se, nos textos, a énfase dada aos projetos de
despoluicdo dessa area como forma de viabilizar os JO na cidade. No caso da Barra e da Zona
Sul, foca-se na representacdo dessas localidades como um “grande centro de convengdes da
cidade” (n.11, 03/09/2009) ou lugar de construgdo de “grandes hotéis” (n.33, 03/10/2009). Os
textos dao a ideia de renovagao dos sistemas de transporte tendo como referéncia estas duas
regides da cidade do Rio: “linhas de dnibus com faixas exclusivas que interligariam a Barra as
zonas Sul, Leste e Oeste” (n.1, 09/01/2008) e “novas linhas de Metrd entre a Barra, Zona Sul
e aeroportos” (idem). O bairro de Deodoro aparece como “um dos trunfos do Comité Rio

2016 e esta associado a ideias como juventude e esportes radicais:

O Bairro de Deodoro e imedia¢es concentram 0 maior nimero de
jovens menores de 18 anos. Por isso, o planejamento para essa
instalacdo esportiva é fazer algo semelhante ao X-Games, 0 maior
evento de esportes radicais do mundo (n.7, 28/04/2009).
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Em relagdo a Copacabana, € evidente que O Globo estabelece uma ligacdo quase
inseparavel entre o bairro e a praia. Ha4 uma indicacdo que aponta para a representacao mitica
da praia de Copacabana. Nota-se que a praia desperta 0 éxtase e 0 encanto nos membros do

COl, segundo o jornal:

O governador Sérgio Cabral lembrou que a comissdo enfrentara neve
em Chicago e chuva e neve em Toquio: ‘- Estdo extasiados com o
entardecer de Copacabana. A presidente da comissao se encantou ao
caminhar pela praia (n.8, 29/04/2009).

A praia de Copacabana também aparece nos textos analisados como um lugar de
torcer e de comemorar, cristalizando a ideia de um espaco sagrado. Nos textos, identifica-se
uma proposta de tornar a praia de Copacabana um espago “nacional”, de expressdo maxima
da nacionalidade na cidade. Percebe-se que a praia esta geralmente relacionada aos elementos
simbodlicos nacionais, como a “bandeira do Brasil” e outras referéncias como o “verde e
amarelo”. Neste sentido, a praia ¢ representada como um espago de festa e de
confraternizagdo que acolhe ndo somente “cariocas”, mas também ‘“turistas do Brasil e do

mundo’:

Na sexta-feira, a festa da vitoria do Rio como sede das Olimpiadas
em 2016 foi dos cariocas. Mas, na manha do dia seguinte, foram
turistas de outras partes do Brasil e do mundo que amanheceram
na Praia de Copacabana (n.37, 04/10/2009).

Os textos apontam para uma série de transformacdes em diferentes espacos da cidade
em 2016 e dao indicios de modernidade e desenvolvimento de &reas especificas do Rio. A
partir da eleicdo destes lugares como simbolos da cidade, as principais referéncias fisicas que
O Globo cita nos textos constituem a representacdo do Rio construida pelo veiculo. Observa-
se que, na maioria das reportagens, os lugares proximos a praia do Rio, como a Barra e a Zona
Sul, ganham maior espago na cobertura. E de relevancia ressaltar que, atualmente, estas s&o
areas de maior valorizacdo no mercado de imoveis da cidade, sendo, portanto, consideradas

“nobres”.

Os lugares periféricos da cidade ndo sdo citados com frequéncia nas reportagens, mas
é importante destacar os momentos distintos em que a palavra “favela” aparece nos textos. Na

reportagem que aborda a visita dos representantes do COI a cidade do Rio, a favela “surge” na
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paisagem retratada pelo jornal como um lugar que chama a atencéo da presidente do Comité.

Neste sentido, o texto parece indicar que hd um desconforto em relacdo a Favela da Maré,

como se ameagasse a candidatura do Rio, manifestado no “olhar” do COI, que percebia a

paisagem no trajeto de inspe¢do a cidade. No entanto, parece prevalecer a ideia de um “olhar”

de compreensdo do COI diante da favela e de um pais em desenvolvimento:

No trajeto, Nawal EI Moutawake olhou para a Favela da Maré e,
segundo Paes, fez um comentario. ‘Eu também sou de um pais em
desenvolvimento. O que estou vendo aqui tem 14 também’, afirmou
a presidente da Comissdo do COI, que é ministra de Esportes do
Marrocos (n.7 28/04/2009).

Ap0s a escolha do Rio como sede das Olimpiadas, a tematica das favelas reaparece.

Percebe-se uma valoracdo negativa desses espacos, através do uso de termos como “‘areas

pobres

pobreza” e “povo que mora em barracos’:

O presidente Lula previu que, com as Olimpiadas 2016, se a economia
brasileira crescer sete anos consecutivos e com investimentos
publicos, as favelas do Rio de Janeiro e do Brasil podem se
transformar em bairros no prazo maximo de uma década (n.36,
04/10/2009).

A ideia de “fim das favelas”, repetida duas vezes neste texto, relaciona-se com a

cidade do Rio e 0s JO em 2016. Neste sentido, pode-se afirmar que este é um indicativo da

presenca de um tema subjacente que, apesar de negado e rejeitado pelos interlocutores, ganha

forca:

Lula, no entanto, ressaltou que a solugdo ndo é remover as favelas
(idem).

J& o governador Sergio Cabral lembrou que o projeto do Rio para as
Olimpiadas ndo se comprometeu a acabar com as favelas (idem).

As favelas da cidade ndo aparecem retratadas como um lugar de violéncia. H& apenas

indicios de criminalidade, sem mencionar uma regido especifica, como na declaragdo do

presidente Lula: “0 Rio € uma cidade sofrida, que vinha aparecendo muito nas paginas
policiais” (n.19, 03/10/2009).

A reportagem que trata dos investimentos em seguranca publica para os JO destaca as
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acbes nos morros da cidade, como a ampliacdo do projeto das Unidades de Policia
Pacificadora (UPP). No entanto, o0 monitoramento dos “fatores externos” parece ganhar mais
destague na reportagem. As Olimpiadas aparecem com uma conotacdo negativa para a
seguranca da cidade do Rio. O texto trabalha a ideia de que megaeventos esportivos atraem

acOes de grupos terroristas:

O coordenador-geral de Inteligéncia da Senasp acrescentou que,
apesar de o pais ndo figurar entre as nacGes que sdo alvo de
atividades terroristas, eventos de grande porte, como a Copa do
Mundo e as Olimpiadas, podem eventualmente atrair esses grupos
(n.35, 03/10/2009).

J& o diretor da Associacdo Brasileira de Profissionais em Seguranca
Vinicius Cavalcante afirma que sdo grandes os desafios para a Rio
2016: ‘- N&o se pode focar apenas em questdes de criminalidade
regional. E preciso avaliar diversos fatores externos, como
terrorismo, trafico de seres humanos, drogas e de armas’ (idem).

Percebe-se, na reportagem, que o medo maior parece estar la fora e pode chegar ao
Brasil como consequéncia da realizacdo dos JO. Neste sentido, o jornal representa a cidade
olimpica como um lugar ameagado por “fatores externos”, indicando que a criminalidade na
cidade real é um fator de menor relevancia diante das possiveis ameacas.

Outra questdo presente nos textos € uma mudanca de carater positivo a partir da
incorporacdo do elemento “olimpico” nas representagdes da cidade que, de “patinho feio”,
aparece como um “cisne branco quase olimpico”: “Lee rechaca sugestbes de que sua
consultoria tenha feito algum tipo de milagre com uma cidade que, de patinho feio no ano

passado, tornou-se um cisne branco quase olimpico” (n.16, 02/10/2009).

Historicas representacfes do Rio também aparecem no jornal O Globo, como no termo
“natureza exuberante” (n.20, 03/10/2009) e Cidade Maravilhosa:

Numa antessala, minutos antes da apresentacdo, Pelé e Jodo
Havelange puxaram um coro de ‘Cidade Maravilhosa’ [...] Mais
tarde, antes da divulgagéo da cidade vencedora, o prefeito Eduardo

Paes foi até¢ o comité de imprensa e cantarolou ‘Cidade Maravilhosa’
(n.16, 03/10/2009).

Assim, o jornal resgata a ideia de Cidade Maravilhosa, incorporando a ela um novo

elemento: a escolha do Rio para sediar os JO.

Mais que uma cidade, um pais e um continente
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O Globo parece querer despertar um interesse maior pela noticia através da
convocacdo de cariocas, brasileiros e sul-americanos para a torcida pela candidatura da cidade
do Rio. Para tanto, os textos focam na articulacdo de diferentes argumentos que ddo um
sentido de relevancia da realizacdo dos JO ndo somente para o0 Rio, mas também para o Brasil
e para a América do Sul. A representacdo da candidatura do Rio de Janeiro é tomada como a
representacdo de um projeto nacional. Percebe-se que o jornal se refere a candidatura tanto

como um projeto “carioca” como “nacional’:

Técnicos divulgaram ontem um relatério com elogios ao projeto
carioca para o0s jogos (n.11, 03/09/2009).

J& o ministro das Cidades, Marcio Fortes, ressaltou a parceria dos trés
niveis de governo no apoio a candidatura: ‘E um projeto nacional.
Fazer do Rio a sede dos Jogos de 2016’- enfatizou (n.12, 30/09/2009).

O viés marcadamente econémico do jornal parece ter influéncia para a estruturacao de
visdes baseadas na importancia dos JO para a economia brasileira. Frequentemente, os textos
sdo construidos a partir de dados, estudos e pesquisas sobre 0s possiveis impactos econémicos
dos JO. Nesta Otica, o jornal parece buscar uma argumentacdo para sustentar a ideia de

beneficios para todo o pais:

‘Embora os investimentos ocorram no Rio, os efeitos da escolha da
cidade para sede das Olimpiadas sdo irradiados imediatamente para o
pais. N&o se trata de um evento carioca. E um evento nacional® —
observa Sérgio Murashima, coordenador do estudo (n.31,
03/10/2009).

Além de tomar a candidatura da cidade como um projeto nacional, a ideia de um
cenario favoravel nacional aparece como tentativa de justificar a realizacdo das Olimpiadas no
Rio. Dessa forma, percebe-se que o veiculo estabelece uma reciprocidade de valoragdo
positiva quando relaciona o Brasil e o Rio: enquanto o contexto brasileiro contribui
favoravelmente para a candidatura do Rio, a vitoria da cidade sera favoravel para todo o pais.

Na reportagem que trata da divulgacdo de relatorio do Comité sobre visita ao Rio, 0
jornal destaca que o “vigor econdmico do pais” (n.11, 03/09/2009) influenciou na avaliagéo
considerada positiva do COI. Alem do Comité, as falas de outras fontes representativas como
0 ministro do Esporte, o presidente Lula e aa jogadora de volei Ana Moser reforca essa ideia:
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Para Orlando Silva, o Brasil tem um cenario favoravel para receber
0s Jogos, com estabilidade econémica, democracia consolidada e um
ciclo de desenvolvimento econémico sustentavel (n.3, 05/06/2008).

O pronunciamento do presidente Luiz Inacio Lula da Silva foi
centrado na maturidade do Brasil e auséncia de uma edicdo sul-
americana dos Jogos Olimpicos (n.19, 03/10/2009).

Segundo ela, o Brasil jA deu recado para o0 mundo de que estad
inserido globalmente (n.19, 03/10/2009).

As reportagens parecem indicar que os JO sdo um evento carioca, nacional e também
continental. Portanto, o acontecimento adquire uma dimensdo ainda maior na cobertura do
jornal. O ineditismo da Ameérica do Sul no que se refere a realizacdo dos JO é considerado um
“ponto a favor” (n.9, 29/04/2009) para 0 Rio. Estas questdes podem ser percebidas nas

citacGes do presidente do COB e do governador do Rio:

‘A América do Sul, que nunca recebeu os JO, vem conquistando um
espaco inédito pela organizacdo de eventos internacionais e o Brasil é
um dos principais responsaveis’ — disse 0 presidente do Comité
Olimpico Brasileiro, Carlos Arthur Nuzman (n.3, 05/06/2008).

Sérgio Cabral aposta numa cidade da América do Sul para sediar as
Olimpiadas, puxando a sardinha para o Rio, Unica candidata do
continente (n.3, 05/06/2008).

‘Havia a Oceania, a América do Norte, a Europa, todos continentes
que ja receberam as Olimpiadas. Ja a América do Sul nunca
recebeu’ - disse Cabral (n.10, 30/04/2009).

Observa-se, ainda, que o jornal constroi uma relacdo de reciprocidade onde todos saem
ganhando, sugerindo que, se o fator “América do Sul” trara beneficios a candidatura da
cidade, o continente também sairda em vantagem, conquistando um “espago inédito” no

cenario internacional.

Nesta categoria de analise, percebe-se o cruzamento constante das ideias de “carioca”
e “brasileiro”. A recorréncia neste assunto ¢ um indicador da intencdo de convencimento de
que as Olimpiadas sdo tema de interesse dos “brasileiros”, dos “cariocas” e da América do

Sul. A partir das reportagens, constata-se que essa unido entre “brasileiros” e “cariocas” ¢
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estabelecida também entre os personagens que ganham espaco no jornal. Procede-se,  dessa

forma a analise da categoria “brasileiros-cariocas”.

“Brasileiros-cariocas”

Na categoria “brasileiros-cariocas”, pretende-se identificar os principais personagens
que aparecem nas reportagens como apoiadores da cidade do cenéario carioca e brasileiro. A
candidatura do Rio ndo é a cidade nem o pais. E uma representacio encarnada pelos
representantes da candidatura Rio 2016. Neste sentido, a visibilidade de uma candidatura da
cidade pode se relaciona a nocdo de visibilidade dos governantes da cidade. Os campos
governamental e empresarial permeiam as instancias da producdo de um megaevento
esportivo. Desta forma, verifica-se que o jornal O Globo opta pela abordagem que prioriza a

visdo politica e empresarial do evento.

E comum, no jornalismo, fazer-se inferéncias a partir das opinides ou interesses de
setores dominantes, colaborando para que se estabeleca uma falsa nocdo de hegemonia. No
entanto, cabe ressaltar que estes setores nao representam a totalidade dos interesses da cidade
nem do pais. Neste sentido, a consulta das mesmas fontes, repetidas a exaustdo nos textos, foi
uma das principais probleméticas encontradas. Assim, aponta-se que o jornal O Globo se
comporta como porta-voz destes setores. E a partir deste jogo que 0s grupos sociais
alimentam seus interesses. Em nosso caso, reafirmamos que a ideia central dos textos diz
respeito a conotacdo positiva da realizacdo dos JO baseada em opinifes desses setores da

sociedade.

Nas reportagens analisadas, o jornal ndo abre espaco para que a populacdo se
manifeste em questdes que seriam de interesse dos habitantes da cidade. De maneira geral, a
populagéo aparece na condicdo de torcedora, 0 que acaba contribuindo para a construcéo de
uma realidade de apoio popular a realiza¢do dos JO no Rio.

A partir do mapeamento das falas que tém espaco na construcdo das reportagens,
diferenciam-se os principais personagens dos textos. No material coletado para analise,
identifica-se que o COI aparece em grande parte das reportagens. O Comité é uma entidade
gue ganha visibilidade no jornal O Globo. Assim, os textos legitimam a importancia e a
credibilidade dessa organizacdo esportiva na disputa entre as cidades. E pertinente ressaltar

que o “sonho” s6 pode ser concretizado a partir da decisao do COI. Essa ¢ a autoridade
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méaxima que escolhe a cidade-sede a partir da imposi¢cdo de uma série de exigéncias para a
realizacdo dos eventos olimpicos como seguranca, estruturas de lazer, acomodacdo,
infraestrutura de midia e assisténcia médica. O COIl estabelece um conceito genérico de
cidade olimpica que, por sua vez, serve de referéncia para 0s governos que propdem a

candidatura de uma cidade?.

Além do COIl, as principais fontes consultadas s&o autoridades oficiais e
representantes de entidades ligadas aos setores da economia. O Comité de Candidatura Rio
2016 é o responsavel pelo planejamento do evento. Neste sentido, o presidente da entidade e
também do Comité Olimpico Brasileiro (COB), Carlos Arthur Nuzman, é uma das figuras que
ganham visibilidade nas noticias de O Globo. Em relacdo as administracfes municipal,
estadual e federal, as principais fontes sdo o prefeito do Rio, Cesar Maia, 0 governador do
Estado do Rio, Sérgio Cabral Filho, o secretario estadual de Transportes, Julio Lopes, o
presidente da Republica, Luiz Indcio Lula da Silva, os ministros do Esporte, Orlando Silva,
Turismo, Luiz Barretto, e Cidades, Méarcio Fortes. O ex-jogador de futebol Edson Arantes do
Nascimento, Pelé, eleito pelo COB (em agosto de 2008) embaixador da Rio 2016 também é
mencionado com frequéncia. O brasileiro Jodo Havelange, presidente de honra da FIFA, é o
membro mais antigo do COI e a fonte que mais ganha espago entre os representantes dessa

organizacgéo no jornal.

A candidatura do Rio envolve a disputa por visibilidade de diversos agentes com
interesses diferentes mas com o mesmo objetivo de sediar as Olimpiadas. Da mesma forma,
observa-se que as reportagens indicam o predominio da “unido” e da “parceria” acima de

qualquer interesse particular entre as trés esferas de governo:

O governador Cesar Cabral e o prefeito Cesar Maia, que até pouco
tempo trocavam farpas, comemoraram de méaos dadas e, com o
ministro dos Esportes, Orlando Silva, seguraram a bandeira do Brasil
(n.3, 05/06/2008).

Este trecho retne muitos simbolos que merecem ser explorados. As “farpas” sugerem
que ha um conflito recente entre governo do estado e prefeitura da cidade. Entretanto, ndo é

do interesse da reportagem explicitar quais seriam estes atritos. A intencdo principal no texto

%Na resposta ao questionario encaminhado ao COIl como uma das exigéncias para a candidatura em 2008, o
Comité de Candidatura Rio 2016 compds um documento que trata dos seguintes temas: motivacdo, conceito e
legado; suporte politico; financiamento; locais de competi¢do; acomodacéo; transporte; seguranca; condigdes
gerais, opinido publica e experiéncia.
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parece ser a de assegurar que a unido esta acima desse desafeto ou discordancia entre os
governos estadual e municipal, representados por Cabral ¢ Maia. O termo “maos dadas”
indica que se firma um pacto, ou mesmo, um “acordo entre cavalheiros” por uma justa causa.
Neste sentido, o ato de “dar as maos” simboliza algo mais amigével, fraterno e até pacifico do
que, por exemplo, a acdo de apertar as maos. Incorporam-se ainda outros simbolos carregados
de significacdo: a “bandeira do Brasil” e a figura do ministro. Enquanto a bandeira ¢ um dos
simbolos méaximos de um pais, 0 ministro representa o apoio politico a candidatura na esfera
nacional. Mais do que isso, por se tratar do Ministério do Esporte, ele encarna a representacdo

do esporte nacional. Ambos, bandeira e ministro, carregam o significado de nagéo.

O conflito latente e o estabelecimento de um acordo mutuo em prol de uma causa sdo
elementos que compdem a narrativa da trégua sagrada. Conforme ja discutido nesta pesquisa,
na Grécia Antiga, a trégua sagrada era 0 momento em que as polis cessariam os confrontos
durante as Olimpiadas. Neste sentido, 0 evento esportivo representava a ruptura temporaria de
rivalidades e 6dios que dividiam as cidades (CHEVALIER, 2003). E possivel entdo perceber
gue O Globo faz uma espécie de readaptacdo da narrativa da trégua sagrada. Os textos
indicam um tempo de paz no cenario interno da cidade do Rio. Dessa forma, as reportagens
acionam o ideal de confraternizacdo olimpica ao criar um cenario de trégua e harmonia

(cessar-fogo temporario?) entre 0s governos.

No entanto, a ideia de burocracia aparece na reportagem “Para cobrar mais tarde”
(n.32, 03/10/2009) como um obstaculo que deve ser enfrentado conjuntamente, entre os trés
governos, a fim de concretizar os projetos em areas do urbanismo, educagdo e turismo: “Se
promessa € divida, como diz a sabedoria popular, 0os governos municipal, estadual e federal
terdo que trabalhar muito para ndo deixarem que elas se acumulem nas gavetas da
burocracia” (idem). O termo “gavetas da burocracia” pode ser percebido como elemento
negativo atribuido aos governos. No entanto, também este fator deve ser “enfrentado” a partir
da soma de esforcos nas trés esferas de governo. O jornal parece buscar consolidar essa unido
nos textos atraves de expressdes remetem a afetividade, a fé e a religido, e ao campo
esportivo:
O governador Sérgio Cabral e o prefeito Eduardo Paes parecem

estar tdo concentrados no assunto quanto um atleta numa final
olimpica (n.5, 26/04/2009).
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O rei do futebol sobe 0 Morro da Urca a noite para fazer uma espécie
de tabela com o presidente Luiz Inécio Lula da Silva num jantar em
homenagem aos membros do COI (n.9, 30/04/2009).

Todos os integrantes da comitiva brasileira deram as maos e
rezaram (n.18, 03/10/2009)

Lula recebeu um beijo de Nuzman (n.19, 03/10/2009).

O motivo pelo qual se “joga no mesmo time” pode ser a nagao, uma vez que a
bandeira nacional aparece com frequéncia associada aos representantes da candidatura do Rio.
Na reportagem que aborda participacdo de representantes de todas as delegacbes em um
passeio por Copenhague, o jornal parece enfatizar que o amor a patria é a principal
caracteristica que diferencia os brasileiros do restante dos paises na disputa. Esta é outra
reportagem que pde em acdo a bandeira do Brasil, como se fosse o ato de carrega-la fosse

algo comum, “basico”, entre os brasileiros:

Aproveitando que a prefeitura da cidade dinamarquesa convidara
representantes de todas as delegaces para circular de bicicleta pela
cidade, o Brasil mostrou que nédo esta la a passeio: levou logo uma
enorme Bandeira do pais — providéncia basica, mas esquecida
pelos Estados Unidos, pela Espanha e pelo Japdo (n.14,
02/10/2009).

Nesta mesma reportagem, o jornal sugere que a estratégia dos representantes da
candidatura do Rio, em Copenhague, ¢ “cativar” os integrantes do Comité Olimpico
Internacional (COI). Através da utilizagdo de expressoes como “choro compulsivo”,
“felicidade”, “nervosismo”, “lagrimas” e “emog¢a0” nas reportagens, identifica-Se a intengéo

do jornal de humanizar os representantes da delegacdo Rio 2016.

No caderno especial Rio 2016, percebe-se algumas reportagens que tracam um perfil
dos personagens “brasileiros”, como Havelange, Nuzman, Barbara Lebncio e Lula, abordando
a trajetoria e participacdo destes na campanha Rio 2016. Na reportagem que retrata Barbara
(n.23, 03/10/2009), a personagem € representada como alguém sem patrocinio pessoal e que
passa por certas dificuldades na condicio de atleta “carioca”. E possivel notar que o jornal

estabelece uma relagéo direta entre a cidade, a atleta e os investimentos no futuro:

Considerada uma joia a ser lapidada, ela tambem reflete os
contrastes da futura sede olimpica. Isso porque 0 mesmo Rio que se
mostrou qualificado para receber a elite do esporte mundial ainda
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insiste em desperdicar talentos por falta de investimento na base
(idem).

A emoc¢do marca a representacdo desta personagem, que é descrita como alguém de
“cabelos trangados e olhos marejados” (idem) ou que “roubou a cena em Copenhague com
suas lagrimas”. Se, como propds O Globo, a intengdo dos personagens “brasileiros” ¢ cativar,
0 texto parece indicar que o objetivo foi atingido. Pode-se afirmar, a partir do texto, que a
emocao da atleta comove a tal ponto de provocar um desvio na conduta do presidente do COl,
representado como alguém que dificilmente manifesta reagdes: “sua emogdo mexeu até com

0 sisudo presidente do Comité Olimpico Internacional (COI), Jacques Rogge” (idem).

Os termos “nova geracdo do esporte” ou “investimento na base” parecem indicar que a
reportagem busca reforgar a necessidade de investimentos “no esporte” ou “na atleta
Barbara”. No entanto, ap6s um olhar mais atento sobre o texto, a descrigdo fisica da cidade do
Rio permite inferir que questdes relacionadas a cidade (a pavimentacdo das ruas, a construcdo

de uma vila olimpica) delineam-se como urgentes:

Habituada ao asfalto inadequado para treinos que cobre a pista de
uma escola municipal em Curicica, a jovem velocista Barbara
Lebncio, de 17 anos, sabe que o Rio ainda tem um longo caminho a
pavimentar até os Jogos de 2016 [...] ‘Minha vida mudou muito com
0 esporte. Antes, eu treinava numa vila olimpica em Mato Altoe,
Jacarepagua. S6 que ela foi fechada e agora treino numa pista de
asfalto’ (idem).

Outro personagem que ganha destaque nas paginas de O Globo € Nuzman. O
presidente do COB ¢ caracterizado por suas atribui¢des psicologicas, como “sinais de
nervosismo” e “lagrimas nos olhos”, e por sua “obsessdo” desmedida (pelo Rio ou pelo

Brasil, abre mao de sua satde) em prol da candidatura para sediar 0s Jogos.

Em 2005, quando a candidatura do Rio para sediar as Olimpiadas de
2012 morreu no nascedouro, Carlos Arthur Nuzman afogou as
magoas no trabalho: menos de 24 horas depois de dar entrevistas,
justificando uma segunda tentativa frustrada carioca em sua gestao
a frente do Comité Olimpico Brasileiro (COB), ja estava em reunifes
com os dirigentes estrangeiros avaliando o0s passos para que uma nova
empreitada tivesse final diferente. Esta obsesséo, nem sempre boa
para sua saude, foi recompensada com um lugar na historia do
esporte brasileiro (n.21, 03/10/2009).

Se Nuzman conquistou um lugar na historia do esporte brasileiro, de acordo com o

trecho acima, as narrativas sobre Jodo Havelange parecem indicar que ele, ndo s6 faz parte,
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mas também ajudou a construir a historia do esporte e dos Jogos Olimpicos. O personagem é
representado como alguém de respeito e credibilidade internacionais, um “multiplicador da
paixdo universal pelo futebol” (n.22, 03/10/2009). Além do apelo as condigdes de saude de
Nuzman, deixadas de lado em funcdo da candidatura da cidade, a idade avancada de Jo&o
Havelange e o seu centenario durante as Olimpiadas de 2016 sdo argumentos recorrentes nas

reportagens, o que parece indicar que as Olimpiadas no Rio seriam seu ultimo desejo:

O membro mais antigo do COI pediu aos delegados os Jogos no Rio
como presente de aniversario pelos 100 anos, celebrados em 2016.
A data marcard também os 80 anos do ingresso de Havelange no
movimento olimpico — participou como nadador dos Jogos de 1936,
em Berlim, em que Jesse Owens e suas quatro medalhas de ouro
desafiaram o racismo de Hitler (idem).

Identifica-se, nesta reportagem, que o jornal aciona a mitologia grega para representar
Havelange. Dessa forma, o texto personifica Havelange como um ser mitologico: “No duelo
de titas esportivos, Havelange levou a melhor sobre Juan Antonio Saramanch, o ex-
presidente do COI, que também apelou ao sentimentalismo na defesa da candidatura de
Madri” (idem). Na mitologia grega, os titds encarnavam a forga e eram representados como
de enorme tamanho. Eram deuses mais velhos que precederam aos deuses olimpicos. Os titds
foram representados como os regentes supremos do universo até terem sido derrotados por
Zeus, o futuro chefe dos deuses olimpicos. Neste sentido, o jornal constréi a representacéo da
forca de Havelange a partir daquilo que seriam os escandalos de corrupcdo de Saramanch a
frente da candidatura da cidade de Salt Lake City para sediar os Jogos. Desta forma, enquanto
a representacdo de um deus grego, Havelange encarna os valores que constituem as virtudes

humanas, diante dos defeitos de Saramanch.

Na reportagem que aborda as “estrelas que embalaram o sonho olimpico” (n.29,
03/10/2009), o ex-jogador Pelé e o escritor Paulo Coelho sdo representados como
“celebridades que refor¢aram o time brasileiro em Copenhague”. As reportagens reafirmam a
ideia de que Pelé € o “rei do futebol”. No texto que menciona uma conversa do “rei Pelé¢” com
o rei espanhol Juan Carlos | (n.14, 02/10/2009), o jornal parece conferir ao ex-jogador

brasileiro o mesmo titulo de nobreza da Espanha.
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O Globo constréi outros “duelos de titds” entre os personagens que aparecem nas
reportagens. No trecho abaixo, percebe-se que o jornal cria um cenario de confronto. De um

lado, os “brasileiros” Pel¢ e Lula e o Rio; de outro, Barack Obama e Chicago:

O Rio também conta com um lobby bem feito: chegou ontem a
capital dinamarquesa Pelé, que desdenhou a ida de Obama: ‘O
Obama é de uma cidade, é de Chicago, mas eu ja falei, o brasileiro
tem Pelé e tem o Lula. Dois a um pra nos’ (n.12, 30/09/2009).

O termo “dois a um” indica um placar esportivo cujo resultado ¢ favoravel para o Rio,
que joga em um cenario vantajoso (“lobby bem feito”). Nota-se ainda que, nesta passagem, a
presenca do presidente Obama é desvalorizada diante das figuras de Lula e Pelé. Esta ideia se
repete ao longo das reportagens analisadas. Percebe-se que o jornal reforca a representacéo de

Lula como uma autoridade politica de grande visibilidade no cenério internacional:

As declaracdes feitas [por Lula] durante entrevista coletiva no hotel
onde fica a coordenacdo da campanha da Rio 2016 rapidamente
ganharam o mundo, sendo reproduzidas pelas versdes online de
varios jornais, inclusive do The New York Times (n.14, 02/10/2009).

Emocionado, Lula vira o centro das ateng¢des (n.19, 03/10/2009).

A figura do presidente Lula aparece como forma de justificar o cenario politico
favoravel para a realizacdo das Olimpiadas no Rio:

O ministro do Esporte ressaltou que, além dos projetos, havera um
toque de emogao para influenciar os membros do COI. ‘Se o Barack
Obama disse na reunido do G-20 que o Lula € o cara, n6s temos de
mostrar ao COI que o Brasil é o pais e o Rio é a cidade’, disse
Orlando, que ndo teme que o Brasil seja visto com preconceito por
estar no Terceiro Mundo (n.9, 30/04/2009).

29 ¢

Nota-se a associagdo de sentidos presentes nesta reportagem: “Lula € o cara”, “o Brasil
¢ o pais” e “o Rio ¢ a cidade”. Ha uma clara indicacdo da projecao politica internacional do
presidente Lula, confirmada com a frase “Lula ¢ o cara”. Cabe ressaltar que o texto ¢
publicado aproximadamente um més depois da declaragdo de Barack Obama sobre o
presidente brasileiro. A manifestagdo de Obama teve repercussdo na midia internacional e
especialmente no Brasil, na medida em que o entdo presidente brasileiro é elogiado pelo lider
da maior economia do mundo. Na expressdo “o Brasil ¢ o pais”, O Globo pde em agado as
ideias um pais inserido globalmente e influente na politica (tambem pela projecdo do
presidente Lula) e na economia mundial. Neste contexto, a cidade candidata a sede dos JO

aparece no texto: “o Rio ¢ a cidade”. Os indicativos nos permitem afirmar que, desta forma, 0
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texto constréi uma representacdo da cidade candidata a partir da associacdo das ideias de

projecao do presidente Lula e do Brasil no cenario internacional.

Ainda no mesmo trecho, o termo “Terceiro Mundo” contrasta com a no¢ao de um pais
global, e o “preconceito”, apesar de descartado pelo ministro, ressurge no discurso de O
Globo como uma ameaga a candidatura da cidade. As ideias de “preconceito” e “Terceiro
Mundo” sdo elementos que constituem algumas das crencas sobre a identidade brasileira.
Entre elas, destaca-se a do “complexo de vira-latas”, construida a partir do sentimento de
inferioridade e humilhacdo do brasileiro em relacdo aos outros paises, especialmente no
futebol. Cabe relembrar que a expressdo foi cunhada pelo cronista Nelson Rodrigues que,
durante a Copa do Mundo de 1958, escrevia no jornal O Globo. Com o bom desempenho da
selecdo brasileira nas Copas do Mundo da Suécia e do Chile, o futebol passa a ser visto como

uma possibilidade de destaque internacional. Nelson Rodrigues p6e fim ao complexo.

No sentido de reafirmar a posicdo brasileira de destaque no cenério internacional, o

jornal recupera a crenga do “complexo de vira-latas”.

Sem tocar no ‘complexo de vira-latas’, expressao criada por Nelson
Rodrigues, Lula pareceu se inspirar no dramaturgo: ‘O Brasil ganhou
sua cidadania internacional. N&o somos mais de segunda classe.
Somos de primeira’ (n.19, 03/10/2009).

Ressalta-se a presenca indiscutivel de ideias recusadas sobre o Rio e sobre o Brasil, 0
que indica a forca do tema subjacente que esta sendo rejeitada nos textos através de quem
fala. Neste sentido, o jornal menciona o “complexo de vira-latas”, ainda que o presidente Lula
ndo tenha tocado no assunto. Desta forma, as reportagens parecem sugerir 0 rompimento
dessa ideia, contrapondo-a com a frase do presidente de que o pais agora é de “primeira
classe”. Da mesma forma, O Globo utiliza a imagem da cidade “cisne branco” em 0posi¢do a
ideia de “patinho feio”. Neste sentido, pode-se inferir que O Globo propde uma nova
identidade para a cidade e para o pais, a partir da escolha do Rio como sede dos JO.

A relagéo que o jornal estabelece com os Estados Unidos é marcada por momentos de
tensdo e ironia, uma espécie de regozijo de um pais de “Terceiro Mundo” diante do pais
norte-americano. Além da frase “Lula ¢ o cara”, o jornal também menciona em diversos
momentos a expressao “Yes, we can”. A frase, que marcou a campanha politica de Barack

Obama a presidéncia dos Estados Unidos, foi utilizada pelo presidente Lula para defender a
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candidatura do Rio. Neste sentido, a recorréncia desta ideia nos textos permite afirmar que o
borddo “Sim, nés podemos” do presidente Lula ¢ tomado como uma espécie de “grito da

torcida brasileira” pelo jornal O Globo.

Esta ideia fica bastante clara nos titulos: “Lula: ‘Sim, nés podemos’ (n.15,
02/10/2009) e “Vocés ndo podem, Obama” (n.24, 03/10/2009). A partir da leitura dos textos,
parece emergir um desejo de mudanca nas representacdes do Brasil como um povo inferior,

percebido na declaracdo do entdo presidente Lula:

‘Nos queremos dizer a0 mundo que nés podemos. Isso dito da boca
de um americano é muito bonito. Nés nunca dissemos. No Brasil,
estdvamos habituados a dizer ‘nés nio podemos’, somos pobres,
como se fossemos cidadios inferiores’ (idem).

E preciso ressaltar que a reportagem ¢ publicada um dia antes da escolha do Rio como
cidade-sede. Nota-se, a partir do bordéo politico de Obama, que ha uma ideia de que a vitoria
do Rio ird mudar a histéria brasileira. A nogdo de “inferioridade brasileira” parece indicar que
o “complexo de vira-latas” persiste como a visao do “mundo” sobre o Brasil, manifestada na
ideia de que o pais “ndo pode”. Neste sentido, o “dizer ao mundo que noés podemos”
representa um desejo social de mudanca que aparece no jornal, marcando a passagem para

uma nova etapa de valorizacdo do Brasil com a vitéria da cidade do Rio para sediar 0s Jogos.

Delineia-se uma questdo importante: a forte definicdo de fronteiras estabelecida nas
representacdes de Brasil (representado pelas figuras de “Lula”, “nés”, “brasileiros”) e de
Estados Unidos (“vocés”, “Obama”, “americanos”) que ¢ construida pelo jornal. O Globo
parece apontar para esse desejo social de romper com antigas crencas sobre o Brasil através
dos textos que narram manifestacfes de apoio e de comemoragao dos “brasileiros” pela

vitoria da cidade.

No trecho abaixo, evidencia-se a ideia de que os brasileiros séo criativos, ao usarem o

trocadilho na hora de comemorar:

Mas a grande sacada veio mesmo dos brasileiros pelo microblog
Twitter, que comemoraram a vitoria do Rio fazendo trocadilho com o
slogan de campanha do presidente americano Barack Obama “Yes,
we can’ (sim, n6s podemos) por ‘Yes, we créu’, fazendo referéncia ao
funk (n.27, 03/10/2009).
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O Globo busca representar nos textos que ha manifestacbes de simpatia e apoio dos
brasileiros em relacdo a cidade também fora do Rio, em outros centros urbanos como
Salvador. Ressalta-se, mais uma vez, a presen¢a da frase emblematica no texto: “Em
Salvador, a bateria mirim do Olodum saiu as ruas do Pelourinho com uma faixa dizendo ‘Rio
2016, nos podemos’” (n.20, 03/10/2009).

Na reportagem que aborda a comemoracao da escolha do Rio na praia de Copacabana,
alguns simbolos indicam que a festa na cidade é também brasileira e, além disso, o clima é de

Copa do Mundo:

Em clima de final de Copa do Mundo, os cariocas que foram ontem
a Praia de Copacabana apostavam na vitdria do Rio desde o inicio da
manhd. A orla foi tomada de pessoas vestidas de roupas com as
cores verde e amarelo, rostos pintados e bandeirinhas (n.28,
03/10/2009)

Durante a festa, uma bandeira com cerca de dois mil metros quadrados
foi estendida sobre o publico na areia. Nela, havia a frase ‘Rio loves
you’. No cal¢addo, 12 policiais da Delegacia de Apoio ao Turismo
(Deat) distribuiram Bandeiras do Brasil aos turistas. Ambulantes
aproveitaram a festa para vender produtos relacionados ao Brasil.
Uma bandeira verde e amarela custava R$ 2 (idem).

Neste trecho, percebem-se diferentes ideias. A primeira questdo que buscamos
ressaltar é a presenca da metéafora do futebol no titulo da reportagem. O Globo traca uma
analogia entre a competicao entre cidades e a competicdo esportiva, equiparando a escolha da
cidade do Rio para sediar as Olimpiadas a obtencdo do titulo méximo da Copa do Mundo pela
selecdo brasileira de futebol. Dessa forma, percebe-se a énfase em uma dimensdo simbdlica
ainda maior ao acontecimento jornalistico “real”, que € a escolha da cidade como sede dos JO.
Assim, a festa em Copacabana é elevada a poténcia de uma comemoragédo “de final de Copa
do Mundo™.

E de relevancia observar que Copa representa mais do que um torneio de futebol para
os brasileiros. Segundo Gastaldo (2000), ¢ um momento ritualizado de celebragdo da
nacionalidade em um clima de competicéo internacional em que o Brasil é sempre favorito, o
“melhor do mundo”. Na Copa do Mundo, todos t€ém orgulho das cores, do hino e dos
jogadores brasileiros. Assim como em qualquer outro ritual, um jogo do Brasil na Copa
envolve preparacdo antecipada, consumos especificos, roupas apropriadas e, principalmente,

celebragéo em grupo.
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Neste sentido, ao por em agdo “bandeiras”, “cores” e “caras” que remetem a ideia de
Brasil, O Globo parece buscar representar um cenario de final Copa do Mundo em
Copacabana. Estabelecendo um comparativo entre os dois megaeventos esportivos, € de
relevancia perceber que ambos despertam o orgulho nacional e local nos paises e cidades que
sediam os eventos. Conforme observa DaCosta (2008), fatores como aumento da autoestima e
da autoconfianca tornam-se fundamentais para o sentido de legado embora néo tangivel para
0S economistas.

Além de tracar analogias entre os ambientes de final de Copa do Mundo e da escolha
final do Rio como cidade-sede das Olimpiadas, percebe-se que 0s textos buscam retratar uma
cidade e um povo que acolhem estrangeiros - sejam eles turistas ou até mesmo novos
moradores da cidade. Desta forma, a festa representada pelo jornal O Globo atrai pelo clima
empolgante, mas, sobretudo, pacifico e organizado. Essas ideias podem ser percebidas no
trecho a sequir:

O chileno Roni Chaves, de 32 anos, chegou mais cedo para a festa.
Ele desembarcou na cidade na quinta-feira e comemorou, ao lado dos
brasileiros na orla, a eleicdio do Rio. Roni disse que ficou
impressionado com a organizagao do show do cantor Lulu Santos,
que reuniu cerca de 30 mil pessoas, de acordo com a Policia Militar. —
‘A festa foi tranquila. Se fosse no Chile, as pessoas néo saberiam
se comportar depois de misturar alcool e farra — diz Roni’. O
italiano Rodolfo Chiarini, de 48 anos, que trabalha ha sete anos em
um quiosque préximo ao palco montado para as celebra¢es concorda
com o turista chileno (n.37, 04/10/09).

Na condicao de torcedores que carregam faixas, bandeiras e fazem a “festa” estdo os
“brasileiros” que vivem em outros estados, os “brasileiros” que moram fora do pais e também

os “moradores da cidade”:

A votacdo de hoje tem sabor especial para os moradores do Rio, que
torcerdo pela cidade na Praia de Copacabana, a partir das 10h — onde
havera shows num palco montado em frente ao Copacabana Palace
(n.14, 02/10/2009).

E possivel perceber nas reportagens a ideia de que os “brasileiros” de outras cidades,
como Salvador e S&o Paulo, torcem pela cidade dentro e fora do territério fisico do Rio. Em
nome desse apoio, 0s textos parecem minimizar conflitos histéricos entre as metropoles

brasileiras, como a crenga na rivalidade entre “paulistas” e “cariocas”. Dessa forma, os
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“turistas” brasileiros aparecem nos textos como apoiadores da cidade do Rio. H4 também uma

indicacdo de desejo de trocar de cidade e morar no Rio, percebida na fala do turista paulista

que participa da festa em Copacabana:

Vindo de Sao Paulo, Alexandre Bojar, de 24 anos, disse que ndo liga
para a rixa entre paulistas e cariocas: ‘- Por mim, trocaria o transito
da Avenida Reboucas em Sdo Paulo pelo Rio. Essa vitoria foi
bendita para todos os brasileiros’ — garante Alexandre (n.37,
04/10/2009).

E pertinente ressaltar que, nesta matéria, o jornal afirma que a festa “foi dos cariocas”,

mas dela participaram também turistas de outras partes do Brasil e do mundo. Os textos de O

Globo também representam os “brasileiros-cariocas” que estdo em outras cidades do mundo

como um povo alegre, festeiro e que manifesta seu patriotismo com coragem, mesmo em

territorio “inimigo”:

Grupos de brasileiros com caras pintadas de verde e amarelo,
camisas patriodticas e bandeiras mostravam seu apoio ao Rio no
meio de um mar de maos gigantes multicoloridas e de bandeiras
espanholas. Logo depois do anuncio que deu a vitoria ao Rio, todas as
enormes maos e as bandeiras espanholas foram imediatamente
abaixadas e a praca comegou a esvaziar pouco a pouco, mas 0S
brasileiros deram continuidade a festa (n.25, 03/10/2009).

Nesta mesma reportagem, o “mar de maos gigantes” e “bandeiras espanholas”

representam a ameaca aos brasileiros que estdo em Madri para acompanhar o resultado final

da escolha da cidade-sede aos Jogos Olimpicos. Observa-se que tanta coragem e o amor pela

cidade e pelo pais tornam a vida em outras cidades fora do pais quase “insuportavel”:

‘Se Madri ganhasse, teriamos mais trabalho por aqui, mas néo sei se
aguentaria morar longe dos meus filhos sete anos mais’ — afirmou
Valéria Rocha Mendes, que saiu de Realengo hé trés anos e meio para
tentar a vida em Madri, onde trabalha como diarista e manicure. ‘—
Agora, se eu voltar para o Rio perto das Olimpiadas, vai ser dificil
n&o conseguir um empreguinho’ (idem).

Percebe-se que o jornal busca ressaltar as oportunidades de emprego que surgirdo no

Brasil até 2016 também para esses brasileiros que vivem no exterior, que desta forma

poderiam voltar para o Rio. A reportagem enfatiza que, apesar das condi¢des proporcionadas
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por outras cidades, a “saudade de casa” ¢ uma realidade dificil de “aguentar” entre os
brasileiros que moram no exterior. A partir da declaracdo da brasileira que vive em Madri
longe dos filhos, fica implicito que a vontade de voltar para o Brasil torna-se urgente. A
promessa de um “empreguinho” na cidade, evidenciada ao longo das reportagens analisadas,

parece indicar que os Jogos Olimpicos sdo um tempo de voltar pra casa.

Ao longo deste capitulo de anélise, evidencia-se que O Globo busca construir uma
nova realidade para a cidade do Rio de Janeiro a partir da realizacdo dos Jogos Olimpicos em
2016. Esta representacdo articula as possibilidades imaginadas de transformacéo da cidade e
as condicBes reais que se impdem no presente. A partir da analise apresentada, € possivel
afirmar que a maior parte das representacGes associadas a cidade do Rio € positiva, assim
como se verifica uma predominancia do futuro sobre o presente, denotando a superioridade do

ano de 2016 e a importancia das Olimpiadas para o Rio e para o Brasil.

Neste sentido, as Olimpiadas sdo um tempo de sonhar com a cidade do jornal. Um
tempo de discutir o planejamento urbano, localizando os novos espacos, fluxos e ritmos da
almejada cidade olimpica. Desta forma, as reportagens representam a cidade das construcdes,
das reformas, das novas linhas de transporte, dos novos hotéis, da ampliacdo do policiamento,
da despolui¢do ambiental, do comprometimento politico, do apoio popular. Deve-se observar
que tais caracteristicas constituem a ideia de cidade global/olimpica: infraestrutura e logistica
para a realizacdo de negdcios nacionais e internacionais (aeroportos, sistemas de comunicagdo
avancados, ampla rede de hotéis, centros de eventos e comércio), insercdo econémica e

politica, administracdo publica sélida e um povo receptivo.

Corrobora-se que, na representacdo do Rio construida pelo jornal O Globo, a cidade
torna-se um espaco onde interagem simbolos de origem local, nacional e transnacional. O
sentido de pertencer a cidade parece se dissolver nessa interacdo de identidades. Essa ideia
pode ser percebida na medida em que o jornal coloca em agdo os turistas “do Brasil ¢ de
outras partes do mundo” comemorando entre/com os ‘“cariocas” (brasileiros?) na praia de
Copacabana, a bateria mirim do Olodum carregando, em Salvador, a faixa “Rio 2016, nos

podemos”, os “brasileiros-cariocas” em Madri, etc.
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Considerac0es finais

Esta pesquisa teve como impulso relacionar de que forma a cidade do Rio de Janeiro é
representada nas noticias de O Globo a partir de sua candidatura e escolha como sede das
Olimpiadas em 2016. Neste sentido, optou-se por analisar as representacfes da cidade do Rio
também a partir de sua relacdo com o nacional, a fim de perceber o cruzamento e articulagéo
dessas ideias para a formacdo de uma representacdo dessa cidade brasileira que

historicamente revela-se um objeto que tem muito a dizer sobre a representacao do pais.

A cidade expressa a sociedade na qual se localiza no tempo e no espago. Simbolo da
acao humana, ela pode ser compreendida como uma grande representacdo da condicédo
humana. A cidade é certamente parte de um emaranhado de significados construidos pelo
homem. No processo de construcdo simbdlica das cidades, este local torna-se vulneravel a
apropriaces e representacfes dirigidas por interesses e projetos (pessoais, politicos,
midiaticos). Percebe-se que dimensdo simbolica dos megaeventos esportivos para as grandes
cidades que sediam este evento torna-se questdo central nos estudos olimpicos que tratam dos

legados ndo-tangencidveis para os centros urbanos e para 0s paises que o0s recebem.

Os estudos sobre os megaeventos esportivos vém crescendo consideravelmente em
diferentes areas do conhecimento. As experiéncias passadas de cidades com a realizacdo dos
Jogos Olimpicos e as realidades especificas de cada lugar apontam para diversas e instigantes
direcBes de compreensdo do evento olimpico. Desta forma, as pesquisas que abordam a
relacdo entre os meios de comunicacdo e as Olimpiadas revelam-se cada vez mais importantes
a partir da compreensdo de que a midia atualmente é coadjuvante na realizagdo de um
megaevento. Neste sentido, surge uma oportunidade inédita para se pensar a realidade urbana
do Brasil a partir da realizacdo da Copa do Mundo 2014 e das Olimpiadas em 2016 também

nos meios de comunicagao.

Ressalta-se que nosso recorte ndo considera a efetiva realizacdo de um megaevento
esportivo. No periodo definido para nossa analise, entendemos que ha uma passagem pela
qual o Rio de Janeiro entra como “candidata” em 2008 e sai carregando o status de “olimpica”
em 2009. Considerando que os Jogos Olimpicos s serdo realizados em 2016, esta mutagéo
ainda opera no plano simbodlico das possibilidades. Nota-se a ambiguidade da sentenca: o Rio

de Janeiro ja é uma cidade-sede olimpica mesmo nao tendo recebido efetivamente o evento.
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A partir desta compreensdo, nossa investigagdo torna-se ainda mais instigante. Que
cidade é essa que buscamos estudar na editoria Rio do jornal O Globo? Seria Rio 2016 uma
convergéncia de interesses de um jornal que fala da e na cidade e de um projeto politico de
cidade candidata? Certamente, ndo teremos estas respostas, mas sim uma série de evidéncias
que nos permitem afirmar que o discurso sobre a cidade, produzido pelo jornal O Globo,
revela um lugar de diferentes oportunidades e vivéncias. Assim, as reportagens articulam
ideias de representacdo da cidade real (dos anos de 2008 e 2009) e da cidade olimpica (de
2016). Percebe-se, neste jogo temporal, que presente e futuro aparecem nas reportagens como
desafiadores, mas, sobretudo, promissores para 0 Rio e para o pais. Neste sentido, O Globo
opera em duas frentes: propde um olhar promissor/desafiador para a cidade em 2016, mas
também sai em sua defesa nas constantes batalhas travadas durante o processo de eleicdo da

cidade-sede.

No processo de construcdo social da realidade e de interacdo simbdlica de diversos
agentes na construcdo da noticia, ndo é possivel afirmar as reais inten¢des de um jornal. No
entanto, deve-se considerar que o jornal, mais do que um mediador, parece atuar como
torcedor/defensor da realizacdo dos JO na cidade em 2016. Isso também implicaria dizer que,
se O Globo ndo concorda com o projeto politico que representa esta candidatura, ao menos
ameniza o tom nestas reportagens selecionadas. Percebe-se que as zonas de conflito
estabelecidas pelo veiculo localizam-se nas narrativas que abordam o confronto entre os
“brasileiros-cariocas” e os “outros” (as cidades candidatas ou qualquer objeto que sinalize

ameaca a escolha do Rio como cidade-sede).

Nota-se que, em alguns momentos, na representacdo dos “brasileiros-cariocas”, o
jornal opera no plano mitico e ritualistico. A ritualizagdo da festa “brasileira” esta presente
mais acentuadamente na manipulacdo de simbolos nacionais, como bandeiras, cores e
personagens. Mais do que isso, percebe-se a eleicdo de simbolos reconhecidos globalmente,
considerando a presenca marcante nos textos de atores como o entdo presidente Lula, o ex-
jogador Pelé, Jodo Havelange e Paulo Coelho. Percebe-se que as reportagens trabalham no
sentido de evidenciar valores como credibilidade e respeito (no cenario nacional e
internacional) quando buscam representar estes personagens. A praia de Copacabana e a
marca dos Jogos Olimpicos também carregam forte significado quando associadas a cidade do
Rio de Janeiro. H4 uma multiplicidade de sentidos do Olimpismo que opera como uma das
razdes para a grande capacidade de penetracdo que este movimento apresenta em nagdes e

culturas diversas. Desta forma, parece claro que a expansdao do Movimento Olimpico esta
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estreitamente ligada a expansdo mundial de icones, valores e comportamentos da sociedade
ocidental moderna. Neste sentido, torna-se relevante ainda observar que a elei¢do de simbolos
reconhecidos em escala global faz parte de uma estratégia das empresas midiaticas de tornar a
mensagem (a peca publicitéria, a noticia) compreensivel pelas audiéncias. Considerando-se
que tais marcas e nomes sdo reconhecidos com mais facilidade pelo publico, de forma
consciente ou ndo, podem causar uma sensacdo de bem-estar no sujeito decorrente da

familiaridade que estes produtos Ihe da.

A observacdo do componente da rivalidade nos textos de O Globo pode indicar novas
veredas investigativas sobre a candidatura de cidades e paises para sediar megaeventos
esportivos. Percebe-se que a disputa acaba gerando uma espécie de “guerra de informagao”
travada no cenéario global, onde o que estd em jogo € a reputacdo destes lugares. As noticias
tanto podem disseminar o 6dio quanto indicar a simpatia ou “torcida” de um veiculo por uma
cidade candidata. Desta forma, o estudo das relagGes e interacbes geradas no campo midiatico
sobre um determinado pais ou cidade pode ser um indicativo importante das relacbes

internacionais que se estabelecem entre os paises.

O que se viu nesta pesquisa é que a passagem do Rio de cidade candidata a sede
olimpica parece demarcar, no jornal O Globo, o rompimento de antigas crencas e valores que,
associados a imagem do Rio, refletem até hoje em um “noticiario adverso” sobre a cidade. Da
mesma forma, perceber esta passagem é também compreender a forte relagcdo metonimica
entre as ideias de Brasil e de Rio, na medida em que a possibilidade de tornar a cidade
olimpica parece ser uma via de acesso pela qual passam os caminhos da representacdo de
Brasil nas reportagens. Neste sentido, os textos reforcam a ideia de um Brasil global,

buscando romper com a tradi¢do dos complexos construidos historicamente sobre o pais.
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