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Resumo

Este trabalho foi embasado no livro de Pierre Bourdieu, Sobre a televisdo (1997); o qual
possibilitou um aprofundamento no campo televisivo especificamente no que diz respeito ao
telejornalismo, um instrumento de dominacdo oculta que usa o esporte como forma de promogéo
de vendas reforcando a condicdo de que a televiséo se transformou em soberana da simbologia do
consumo. Abordamos também o aspecto da recepcdo, processo pelo qual o noticiario penetra no
cotidiano da populagéo.
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Abstract

This article was based on Pierre Bourdieu’s book, About television (1997), which was possible a
deeper analysis about the field of television specifically on newscasts, an occult domination
instrument that uses the sport as merchandising reinforcing the condition that television became the
queen of symbolism consumption. We deal about reception aspect too, process trough which news
penetrates in the population everyday life.
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Introducgéo

Os estudos do sociologo francés Pierre Bourdieu enfocando a especificidade do campo
televisivo, no livro intitulado: Sobre a televiséo (1997), trouxeram esclarecedoras sugestdes para
que nds possamos (re)pensar os rumos do esporte dentro da televisdo, uma vez que € 0 que
“passa”’na televisdo que orienta as praticas e 0s consumos. A televisdo se transformou numa grande
vitrine para qualquer esporte com pretensdes de desenvolvimento, como por exemplo no caso do
Voleibol brasileiro.

Segundo Bourdieu, “Com a televisdo, estamos diante de um instrumento que, teoricamente,
possibilita atingir todo mundo.” 2 Se a televisdo pode atingir todo mundo e o esporte é um assunto
que interessa aos mais variados e distintos puablicos, ou seja, todos consomem esporte como
telespectadores diferentemente da classe social ou da formacgédo profissional, fica claro perceber
entdo que, atualmente a televisdo é a maior parceira do negocio do esporte (esporte-televisao) e o
esporte € o maior parceiro da televisdo (televisdo-esporte).

Para Bourdieu, a televisdo opera uma censura invisivel impondo o assunto, as condi¢Ges de
comunicacgédo e, sobretudo, a limitagdo do tempo que acaba transformando o discurso em algo
superficial e padronizado. Ninguém escapa dessa censura, nem mesmo 0s que trabalham na
televisdo e colaboram para sua manutencéo.?

Bourdieu, lembra ainda que as censuras de ordem politicas e econdmicas sdo forcas que

exercem pressdo sobre a televisdo. Contudo, o mais importante é saber que existem poderosas
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estruturas por tras da televisdo e, cada uma delas, de acordo com suas inter relacfes e interesses,
mantém as mais variadas formas de dominacdo.* “Essas sdo coisas t40 grossas e grosseiras que a
critica mais elementar as percebe, mas ocultam os mecanismos anénimos, invisiveis, através dos
quais se exercem as censuras de toda ordem que fazem da televisdo um formidavel instrumento de
manutencéo da ordem simbélica.” ®

O esporte € um dos principais fenbmenos sociais deste século. Em pouco mais de cem anos,
passou de organizacdo quase incipiente a atividade de destaque na industria do entretenimento,
ocupando, assim, um enorme espaco na midia, principalmente nos telejornais. E através do
telejornal que a chamada industria cultural mantém as pessoas “antenadas” sobre as informagdes
basicas: “quem, como, por que, onde e quando”. Dessa forma, ha uma certa acomodacao por parte
da populacdo, basta assistir ao telejornal para saber o que estd acontecendo no mundo. 1sso gera
uma fragmentacédo da realidade, a parte torna-se mais importante que o todo. O resultado - “quem
ganhou” - é o que interessa ser conferido. Essa frase se transformou no principal sentido em relagdo
ao esporte para avidos telespectadores, é a propria banalizacao do esporte reforcada pelo telejornal
nos onipresentes momentos: do gol, do ace, do ultimo ponto, do nocaute, do recorde quebrado, da
vibracdo do idolo, da explosdo da torcida, da violéncia, do podio e da alegria dos vitoriosos! Tudo
temperado com 0s recursos técnicos que o video pode oferecer, cAmera lenta, zoom, varios angulos,
som, edicdo, replay e etc. O esporte é mais um dos ingredientes dentro do show da noticia.

Assistimos ao telejornal e depois comentamos sobre esporte de maneira superficial com as
pessoas que fazem parte do nosso circulo de convivéncia. Nao ha um aprofundamento sobre esporte
na televisdo. Estamos sempre visualizando apenas a “ponta do iceberg”. Ndo temos nogéo do filme
por inteiro, somente de fotografias desse filme, o que contribui para a manutencdo do senso comum
como verdade absoluta. A linguagem televisiva pela sua prépria natureza ndo permite o
aprofundamento, muito menos o telejornal onde tudo € ultra-acelerado e descartavel.

O Brasil é uma sociedade cuja inddstria cultural gira em torno da televisdo. Todos nos
sabemos que quem ou o0 que faz sucesso e tem prestigio € quem ou 0 que aparece na televisdo. O
brasileiro busca informacao e divertimento basicamente na televisao.

Vivemos em um pais onde grande parte da populacéo recebe as informacdes diarias através
dos telejornais, situagdo que poderia ser bem diferente no que diz respeito a um povo mais critico e
participativo na consolidacdo da democracia se esse mesmo nimero de pessoas buscasse outras
fontes de informacdo, como por exemplo na imprensa escrita séria e respeitavel. Como o0s
brasileiros, de um modo geral, tem baixo indice de leitura (muitos nem sabem ler), a identificacéo,
necessidade e apelo que a televisdo exerce sobre eles é tdo profundo a ponto de ter se transformado
no principal elo com o mundo globalizado.



ANPUH - XXI11 SIMPOSIO NACIONAL DE HISTORIA - Jodo Pessoa, 2003.

Telejornalismo segundo Pierre Bourdieu

Para o autor, o telejornal é um condensado de noticias de variedades da imprensa
sensacionalista que mais distraem do que informam.® Bourdieu critica o telejornal como meio de
propagacao de parte da acdo simbdlica da televisdo e usa um pensamento original quando fala sobre
0s assuntos ou fatos que compdem o telejornal. Esses fatos devem atrair a atencdo de todo mundo:
omnibus’ (para todo mundo). S&o fatos-6nibus, ou seja, interessam a todo mundo sem tocar em nada
de importante. Possuem uma natureza que nao levanta nenhum tipo de problema, algo descartavel,

banal - puro entretenimento. Bourdieu conclui esse raciocinio da seguinte forma:

Ora, 0 tempo é algo extremamente raro na televisdo. E se minutos tdo preciosos sdo empregados para dizer
coisas tdo futeis, é que essas coisas tdo futeis sdo de fato muito importantes na medida que ocultam coisas
preciosas (...). A televisdo tem uma espécie de monopolio de fato sobre a formacao das cabecas de uma parcela
muito importante da populacéo. Ora, ao insistir nas variedades, preenchendo esse tempo raro com o vazio, com
nada ou quase nada, afastam-se as informagdes pertinentes que deveria possuir o cidaddo para exercer seus
direitos democraticos.?

Bourdieu descreve ainda que, o telejornal seleciona os fatos mais sensacionais, mais
espetaculares e mais dramaticos para sua pauta, principalmente pelas imagens que esses mesmos
fatos possam produzir de forma arrebatadora no video. Segundo o autor, “Constroi-se 0 objeto de
acordo com as categorias de percepcéo do receptor.” °

Diante dessa visdo do autor, nds percebemos que o esporte, tal como esta inserido num
mundo essencialmente dominado pelo consumo e pela imagem, estd sendo cada vez mais usado
como assunto-0nibus dentro do telejornal.

Gostariamos de enfatizar que a televisdo tem apenas uma parte de culpa nesse processo, o
mais importante e principal responsavel pelo uso que o telejornalismo faz do esporte € o proprio

receptor e 0 meio onde ele esta inserido.

Rede Globo

N&o ha como falar de televisdo no Brasil sem falar em Rede Globo. No dia 26 de abril de
1965, apenas com o canal 4 do Rio de Janeiro, a Rede Globo de Televisdo entrava no ar e dava
inicio a uma trajetoria vitoriosa, destacando-se em um mercado televisivo essencialmente amador.
Seu fundador, o jornalista Roberto Marinho, de familia influente tanto no meio econémico quanto
politico obteve em 30 de dezembro de 1957, através de Decreto do entdo presidente Juscelino
Kubitschek a concesséo para estabelecer uma estacéo de radiotelevisao.™

Apdbs 37 anos de funcionamento cobre praticamente todo o territério nacional, sendo vista

por 99,48% dos 5.043 municipios brasileiros. Possui 113 emissoras entre geradoras e afiliadas, 74%
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de share'! no horério nobre, 56% no matutino, 59% no vespertino e 69% de share de audiéncia no
horario noturno. No mercado publicitario, a participacdo da Rede Globo corresponde a 75% do total
de verbas destinadas a midia televisiva. A Globo conta com 8 mil funcionarios e foi a primeira a
operar em rede no pais com o Jornal Nacional (JN), fez a primeira transmissdo ao vivo de uma copa
do mundo (Inglaterra, 1966) e foi também a pioneira no advento da cor em 1972. Seu jornalismo

ocupa mais de trés horas diarias de programacao do qual o JN é lider desde a sua estréia.'?

Jornal Nacional

No ar desde 1° de setembro de 1969, o JN foi o primeiro programa da televisdo brasileira a
ser transmitido em rede nacional. Assistido diariamente por mais de 40 milhdes de “consumidores”
0s quais recebem o texto lido de forma intercalada pelos apresentadores em frases curtas e simples,
de facil entendimento. Possui escritorios instalados no Exterior, conta com representantes em
diversos paises e em todos os estados brasileiros. Sua importancia levou o Presidente das
Organizagdes Globo, Roberto Marinho, a classificar o JN como “patrimdnio da sociedade
brasileira™.™

O JN tem credibilidade junto ao puablico. Consagrou-se pelo seu estilo fragmentado em
curtos espacos de tempo, requintado, objetivo e extremamente emotivo, Seus apresentadores
mostram-se formais e distantes dando um tom austero ao programa o que resulta numa aparente
autenticidade do noticiario. Assistir ao JN é um ritual para todos os brasileiros e, para muitos o

principal sendo o Unico meio de informacao.

Indo além...

Conforme o raciocinio de Bourdieu, devemos ir além dos fatos historicos, estatisticos e das
censuras politicas/econdmicas e analisar quais as estruturas por tras da televisdo, tarefa ndo muito
dificil uma vez que a Rede Globo faz parte das Organizag¢6es Globo, também proprietéaria do Jornal
O Globo, Radio Globo, Globosat e da Fundacdo Roberto Marinho,™* sobre a fundacio entenda-se,
capital social revertido em capital econémico. Dessa forma, percebemos que as Organizac¢des Globo
dominam quase que completamente o campo das comunica¢Bes no Brasil. Sem ddvida, é um

gigantesco poder exercido nas mais variadas formas de dominacéo.

Consumismo

Acreditamos que a espetacularizacdo e a mercantilizacdo do esporte € um caminho sem

volta. Estamos na era do esporte-espetaculo, do marketing esportivo, do “bombardeio” publicitario
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e segundo Bourdieu do “esportista de televisdo” *°

que é o amador no esporte-comum distante do
profissional no esporte-espetaculo, esse distanciamento leva ao despreparo do espectador no
entendimento e na pratica dos esportes dentro de um processo de continua evolucdo (este seria para
Bourdieu um dos pontos negativos da espetacularizacdo). Sobre a passividade do espectador diante

da televisdo Bourdieu descreve:

O sentimento de que o mundo, tal como o apresenta a televisdo, ndo oferece ponto de apoio ao comum dos
mortais conjuga-se com a impressdo de que, um pouco a maneira do esporte de alto nivel que suscita uma
ruptura semelhante entre os praticantes e os espectadores, 0 jogo politico é um assunto de profissionais, para
encorajar, sobretudo nos menos politizados, um desengajamento fatalista evidentemente favoravel a
manutencéo da ordem estabelecida.™®

O espetaculo do telejornal é o suporte para a publicidade, por isso, Sa0 sempre 0S mesmos
esportes espetacularizados e mercantilizados, é claro, que ocupam o precioso tempo dos noticiarios,
ou seja, as preferéncias nacionais (futebol, volei, formula 1 e ténis, entenda-se Guga). E preciso ter
em mente que, o telejornal € um produto popular que vende muito bem, ou melhor, tem uma
notavel audiéncia dentro da televisdo brasileira, principalmente a noite, dessa forma, alavanca as
vendas de todos os produtos anunciados durante os intervalos. Como o esporte é um dos assuntos de
destaque dentro do telejornal quase sempre fechando o programa com sua mensagem vitoriosa de
um paraiso artificial é usado para promover a venda de uma infinidade de produtos, desde
desodorante até automoveis.

Comprar e vender faz parte da nossa sobrevivéncia social e cultural. Mas, quando a pratica
do consumo é exacerbada por novos valores impostos na populagéo, ou seja, novos habitus, entra-se
no terreno do consumismo no qual somos induzidos pelos signos da publicidade a comprar sempre
mais. Seguindo esse raciocinio, acreditamos que o esporte dentro do telejornal € um momento

poderoso de persuasdo mercadoldgica.
Recepcédo da mensagem

O processo da comunicacdo humana € muito complexo. Jamais podemos pensar nesse
processo de maneira estatica e sem relagdo com o contexto social. Os pioneiros sobre os estudos da
comunicacdo dividiram o processo em trés momentos: a transmissdo da mensagem, a mensagem € a
recepcdo da mensagem. Seguindo 0s objetivos tracados por nosso estudo, nos deteremos apenas no
terceiro momento ou seja, a recepgdo da mensagem.

Durante aproximadamente 40 minutos do horério nobre da televisdo os programas de
noticias no Brasil e no mundo transmitem mensagens de todo tipo para os receptores. Na maioria
dos lares esse € um momento de siléncio no qual as pessoas se reinem em volta do “sagrado”

aparelho eletrdnico numa espécie de ritual. Todos confortavelmente instalados lado a lado mirando

5



ANPUH - XXI11 SIMPOSIO NACIONAL DE HISTORIA - Jodo Pessoa, 2003.

a tela para que assim possam usufruir de um paraiso artificial tendo uma sensacdo imediata de uma
“janela para 0 mundo”.

Como o0 nosso assunto é o jornalismo televisivo, é preciso também descrever aqui que 0s
apresentadores desses programas se transformaram em personalidades da midia com espantosa
empatia e credibilidade perante os receptores e ndo é de se admirar que sejam profissionais
altamente remunerados. Este parece ser um dado sem muita importancia dentro do processo da
recepcdo da mensagem mas, ao contrario, € extremamente significativo quando levamos em conta
gue os telespectadores dos jornais acreditam copiosamente em tudo que véem e ouvem.

Partindo do principio que o telejornal (incluindo os intervalos de publicidade) estd impondo
a quem esta assistindo uma variedade de mensagens sem que a pessoa possa se defender, a ndo ser
gue mude de canal e esse ndo ¢é o habito da populacdo; para Pierre Bourdieu esta seria uma censura
invisivel operada pela televiséo.

Se o telejornal é um show, entendemos que a emocdo seja o ingrediente mais importante
dentro do contexto no qual se opera a comunicacdo. A televisdo bem sabe disso e portanto a
linguagem de um telejornal (principalmente o JN) é carregada de emocdo. Para realizar esse show,
primeiramente o repOrter precisa da imagem para causar impacto. Sentimos a partir do momento
que vemos e acreditamos a partir do momento que partilhamos. E é somente através da emocao que
nos podemos dividir. Seguindo esse raciocinio, ndo seria o esporte uma fonte inesgotavel de
poderosas imagens usada pelo telejornal para dar vazéo as emocdes?

Quando falamos sobre recepcdo da mensagem, torna-se essencial abordarmos o sujeito
desse processo: o receptor. Como as diferentes pessoas recebem a mesma mensagem e qual € 0 uso
que elas fazem dessa mensagem? Com este questionamento centramos todo 0 nosso problema de
analise na pessoa do receptor da mensagem. O receptor deve sim ser 0 nosso mais importante e
permanente objeto de estudos, talvez a nossa Unica possibilidade de transformacédo social frente a
ordem simbdlica estabelecida da qual a televisdo € um gigante.

Freqlientemente vemos campanhas que pregam um boicote a televisdo. Campanhas que
orientam a populacdo a desligar seus aparelhos durante um certo periodo de tempo, um dia, uma
semana, um més, etc. Existem grupos mais radicais que propdem a destruicao dos televisores. Este
tipo de atitude n&o resolveria o problema. Insistimos mais uma vez que devemos trabalhar com base
no receptor como agente de possiveis mudancas sociais. E sabido que este tipo de enfoque
levantaria mais uma vez outros tantos problemas que para um pais como o Brasil sdo todos de
natureza basica, ou seja, 0s baixos indices da populacdo em relacdo a educacdo, cultura, condicéo
socio econdmica, saude, fome, etc; mas acreditamos ser a Unica maneira possivel de operar o

“motor da transformacao”.
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Como dissemos anteriormente, a televisdo tem apenas uma parte da culpa dentro de todo
esse contexto, ao receptor e a0 meio onde ele estd inserido cabem as outras partes de

responsabilidade.

Consideracoes

E extremamente saudavel a discussdo sobre o poder da televis&o, pois é importante conhecer
0s seus potenciais e limites. Esperamos com este trabalho contribuir para essa discussao.

Na nossa moderna sociedade de mercado onde toda acdo é pragmatica, seria uma utopia
pensar que a televisdo, com seu alto poder de seducdo, ndo estivesse “dando as cartas” dentro do
campo esportivo mundial, nacional e regional.

Se o telejornal vem usando o esporte como fato-6nibus na obtencdo de elevados indices de
audiéncia e suporte para promocéo de vendas, por que haveria de mudar sua estratégia? E possivel
mudar a televisdao? Acreditamos que a revolucdo deve vir a partir do receptor da mensagem, este
sim, com instrumentalizacdo teodrica pode entdo mudar sua propria maneira de ver e de pensar. Para
Bourdieu essas mudancas seriam possiveis atraves de (...) “revolucBes simbolicas, as realizadas
pelos artistas, cientistas ou grandes profetas religiosos, ou por vezes, mais raramente, pelos grandes
profetas politicos, que mudam nossas maneiras de ver e de pensar. (...) Se um instrumento téo
poderoso quanto a televisdo se orientasse um pouquinho que fosse para uma revolugdo simbdlica
desse tipo, eu lhes asseguro que se apressariam em deté-la...” (Bourdieu. op. cit., p. 64).

N&o existe grande diferenca entre como percebemos 0 mundo natural e como percebemos
sons e imagens enviadas pela televisdo; torna-se entdo fundamental durante o processo de recepcao
da mensagem que cada um de nos saiba “filtrar” tudo que nos chega durante o telejornal. Somente
através dessa consciéncia podemos identificar o que realmente serve e o restante deve ser
descartado.

Se anteriormente o processo de comunicacao foi dividido didaticamente em trés momentos:
transmissdo, mensagem e recepcdo; hoje, em uma sociedade altamente industrializada, o sistema
econdmico capitalista possui uma estrutura por meio da qual fala-se em: producdo, contetido e
consumo. E indo ainda mais além, existem também os profissionais do entretenimento que criam
um espetaculo direcionado a uma platéia que paga para obter prazer.

Para finalizar, gostariamos de dizer que o desenvolvimento da nossa moderna civilizagdo
industrial tem motivacdo comercial no qual o lucro é o objetivo final. Como parte desse processo, 0
esporte dentro do telejornal seria uma produgdo em massa distribuida em larga escala cuja audiéncia

€ 0 que interessa, ou melhor, o espectador em casa consumindo.
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Metodologia

A amostra utilizada para este trabalho compreende 12 edic¢des do Jornal Nacional durante os
dias 14 a 26 de julho de 2003. O JN é um programa de noticias transmitido pela Rede Globo de
Televisdo de segunda-feira a sabado no periodo noturno.

O instrumento utilizado para a coleta dos dados serd a gravacdo em video cassete. Como
este € um trabalho que estd em andamento e objetivando a apresentacdo e discussdo no XXII
ANPUH os dados serdo analisados em forma de discussdo tendo como base o referencial tedrico-
metodoldgico de Pierre Bourdieu. Assim sendo, utilizaremos 0s seguintes conceitos ou categorias
analiticas: campo, representacdo social, poder simbolico, agentes sociais, disposi¢fes, habitus,

estruturas, capital, oferta, demanda e distingéo social.
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