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APRESENTACAO

O primeiro volume da obra “Ciéncias da Comunicacdo” é composto por 28
artigos que aproximam as reflexdes tedricas da pratica cotidiana profissional e trazem
importantes contribuicdes para a area da comunicagao.

Dividido em trés nucleos tematicos, o livro reune aportes tebricos sobre
0S movimentos sociais e acdes coletivas e apresenta pesquisas referentes a
democratizagdo da comunicacéo, ao papel do jornalismo alternativo na sociedade e
as formas de financiamento da imprensa baseadas em novos modelos de negdécio. A
obra também traz algumas analises de coberturas jornalisticas, uma pesquisa sobre
o interagendamento e contra-agendamento midiatico de acordo com os conceitos de
Maxell McCombs e Luiz Martins da Silva e refor¢ca a importancia da critica para o
jornalismo.

A partir do segundo nucleo tematico, o leitor encontrara pesquisas sobre o
posicionamento da mulher na sociedade e a sua imagem na midia. As pesquisas
discutem a diversidade na perspectiva do género, a formagcéo de esterestipos na
comunicacéao audiovisual, os desafios enfrentados pelos imigrantes e a representacao
de diferentes culturas pelos meios de comunicacgao. Por fim, o ultimo nucleo tematico
relne pesquisas referentes a comunicacao organizacional, as estratégias voltadas
aos diferentes publicos e as construgdes discursivas realizadas pelas organizacoes.

Vanessa Cristina de Abreu Torres Hrenechen
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CAPITULO 5

MANIFESTACOES EM MEGAEVENTOS:
APONTAMENTOS SOBRE A COBERTURA DO SITE G1
E MIiDIA NINJA DA COPA DO MUNDO 2014

Milton Julio Faccin
Universidade Estacio de Sa

Rio de Janeiro — RJ

Marcelo Vinicius Masseno Viana
Universidade Estacio de Sa

Rio de Janeiro — RJ

RESUMO: Os grandes eventos tém se tornado
um dos principais focos de interesse das
municipalidades, pois possibilitam que as
cidades se projetem mundialmente. Capitalizar
uma imagem favoravel € uma da principais
metas dos organizadores, que dependem da
midia para a cidade sede ter melhor visibilidade
no espacgo publico. Fatores como mobilizagbes
sociais podem provocar fissuras na imagem
desses locais e tem mudado suas estratégias
com o advento das redes sociais. O presente
artigo é resultado de uma pesquisa realizada
em 2015 e que levantou dados da cobertura
jornalistica no periodo que antecedeu a Copa
das Confederagdes no Brasil, em 2014. Foi
analisado o funcionamento discursivo de dois
veiculos digitais: o portal G1 (http://g1.globo.
com), de propriedade do Grupo Globo, e o
site colaborativo Midia Ninja (https:/ninja.
oximity.com/), criado em 2013, como parte
de um movimento chamado Midiativismo
(uma rede de comunicadores que produzem
e distribuem informacdo em movimento,
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agindo e comunicando). Respectivamente,
lado aqueles

veiculos empresariais dos grandes grupos de

eles representam de um
comunicacéo e de outro aqueles que pertencem
a grupos independentes.

PALAVRAS CHAVE: \Visibilidade
megaevento; movimento social; redes sociais;
Copa do Mundo.

social;

ABSTRACT: Great events have become a
major focus of interest of municipalities, as they
allow that cities will project worldwide. Capitalize
a favorable image is one of the main goals of
the organizers, who depend on the media to
the host city to have better visibility in the public
space. Factors such as social mobilizations can
cause cracks in the image of these places and
have changed their strategies with the advent
of social networks. This article is the result of
a survey conducted in 2015 and collected
data from media coverage in the run-up to the
Confederations Cup in Brazil in 2014. It was
analyzed the discursive operation of two digital
vehicles: the G1 website (http: // g1.globo.
com), owned by Globo Organizations, and the
collaborative Midia Ninja (https://ninja.oximity.
com/), created in 2013 as part of a movement
called Midiativismo [“media-activism”] (a
network of communicators who produce and
distribute information in motion, acting and

communicating). Respectively, they represent
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those corporate vehicles of large media groups at one side and at the other the ones
who belong to the independent groups.

KEYWORDS: :Social visibility; great events; social movements; social networks; World
Cup.

INTRODUCAO

O advento dos nucleos urbanos e o desenvolvimento do sistema de transportes
nas sociedades modernas, aliados as potencialidades tecnoldgicas de transmissao de
informacgao e de comunicacgéao favoreceram o aumento dos eventos em escala mundial.
Se na Antiguidade eles se reduziam a encontros locais, hoje eles sdo multifacetados
podendo ser acompanhado, inclusive, de forma simultdnea em diferentes paises, como
€ 0 caso da cerimobnia do Oscar, em Los Angeles, nos Estados Unidos. Matias avalia
que “(...) sem duvida a Revolugao Industrial foi 0 grande impulso na area dos eventos,
onde proporcionou grandes transformacgdes na sociedade” (Matias, 2002, p.71).

Ao tracar a trajetéria historica dos eventos nas sociedades, alguns autores
revelam que eles fazem parte da vida cotidiana desde quando 0 homem se reunia em
torno da caca, na Pré-Historia. De acordo com Matias (2002), o primeiro evento que se
tem noticias da Historia foram os Jogos Olimpicos da Era Antiga, datados de 776 a.C,
realizado na cidade grega de Olimpia. Devido ao seu sucesso, ele foi repetido a cada
quatro anos durante mais de mil anos, expandindo-se, inclusive, para outras cidades
gregas até a ldade Média, quando ficou suspenso por séculos até retornar em 1896.
Os Jogos Olimpicos tornaram-se tao importantes que até as guerras eram suspensas
naquela época, durante o periodo da sua realizacéo.

Outro exemplo eram os chamados Congressos, realizados em Corinto, na
Grécia, em 377 a.C, em que os delegados das cidades gregas se reuniam para
discutir questbes de interesse publico. Na avaliacédo de Matias, tais eventos deram
aquele pais a fama de difusor do espirito de hospitalidade, organiza¢ao, adequacéao da
infraestrutura logistica e segurancga nas estradas. Ja durante a ldade Média, mesmo
com incidéncia menor de grandes eventos, destacaram-se os de carater religioso,
teatral e comercial (feiras).

Atualmente, hd uma vasta literatura sobre o assunto, pesquisas de marketing e
técnicas que orientam a preparagéo para um evento de sucesso. Em seu sentido Iéxico,
evento representa um acontecimento (festa, espetaculo, comemoracéo, solenidade
etc.) organizado por especialistas, com objetivos institucionais, comunitarios ou
promocionais. Para Meireles, a reuniao caracteriza-se como o embriao de todos os
tipos de eventos. Segundo o autor, “(...) trata-se do encontro de duas ou mais pessoas,
a fim de discutir, debater e solucionar questdes sobre determinado tema relacionado
com suas areas de atividade”. (Meireles, 1999, p.30)

No entender de Poit, “(...) evento é um acontecimento previamente planejado,
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com objetivos claramente definidos” (2006, p. 19). Ella explica que eles tém um perfil
marcante: esportivo, social, cultural, filantrépico, religioso, entre outros. Sua realizacéo
obedece a um cronograma e uma de suas metas € a interacao entre seus participantes,
publico, personalidades e entidades.

As redes sociais alastraram o leque de possibilidades no sentido de organizacéo,
natureza, mobilizagdo humana, divulgacéo e visibilidade social dos eventos. Dentre as
sua diferentes contribuicées esta a sua potencialidade de criar vinculos, nao apenas
entre seus participantes, mas com os locais onde ocorrem. E o caso, por exemplo, dos
eventos esportivos realizados em escala mundial. Tanto é verdade que em relagdo ao
Brasil o governo federal publicou, em 2008, através do Ministério do Esporte, um livro
intitulado O legado dos megaeventos esportivos”, contendo 608 paginas. Nele, 71
autores brasileiros e quatro estrangeiros, pertencentes a 35 universidades, apresentam
o resultado de suas pesquisas, desde analises de impacto financeiro, cultural e social,
até levantamento de percepcao de imaginario, estratégias de marketing, educacéo e
midia.

O sucesso de um evento depende da construcdo de um clima favoravel, pois
ele necessita a adesao de um grande numero de pessoas para atingir os seus
propositos. A sua ocorréncia € apenas o apice do processo de preparacdo que inicia
com muito tempo de antecedéncia. Para isso, a midia torna-se aliada fundamental dos
organizadores. No caso do jornalismo, se eles nao conseguirem conquistar parceria,
o evento fica vulneravel a forma que os diferentes veiculos mobilizam seus discursos.

No caso do Brasil, a preparacdao da Copa das Confederacbes de Futebol, em
2014, foi antecedida por protestos pelas ruas, com repercussdao mundial. A principal
bandeira de ordem dos manifestantes foi: “ndo vai ter copa”. Esse cenario criou
um clima de instabilidade para o evento, rompendo, de certa forma, com a euforia
que faz esquecer os problemas durante a realizacdo de qualquer grande evento.
Os movimentos sociais que lutavam pelas modificagcdes na estrutura soécio-politica
brasileira viram naquele momento a oportunidade de dar visibilidade a seus ideais.
Para isso, fizeram uso da vitrine proporcionada pelo evento Copa para colocarem
em evidéncia suas reivindicacdes. A grande midia passou a cobrir jornalisticamente
todos os episodios das manifestacdes publicas, que acabou sendo relacionado com o
evento Copa. Assim, o jornalismo passou a direcionar olhares sobre o evento, orientar
interpretacdes e especular seus desdobramentos e responsabilidades.

MEGAEVENTOS E A PROJECAO DO RIO DE JANEIRO

Dentre as beneficies decorrentes de um evento com propor¢des internacionais,
denominado aqui de megaevento - destaca-se o turismo, que vem sendo um recurso
fundamental para popularizar cidades e paises em um mercado cada vez mais
amplo. Esse setor tem se mostrado fundamental para a economia contemporanea,
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mas também para um mercado simbdlico que projeta imagens e oxigena culturas em
espacos citadinos que sofrem intervengdes urbanisticas, arquitetbnicas e veem surgir
projetos de revitalizagao tanto estrutural e acdes sociais que repercutem diretamente
no orgulho local, gerando um debate sobre o pertencimento territorial, cujo sucesso
dependera da performance multimidiatica das forcas envolvidas no processo.

O desempenho em termos de organizacgao e o nivel de engajamento da populagéo
de cada cidade sede de um megaevento acaba refletindo na imagem de cada cidade
sede do megaevento, consequentemente do pais. Por isso mesmo elas sdo visadas
pela imprensa internacional, desde o0 momento em que s&o escolhidas para sediar
0 megaevento até a ceriménia final. Além de acompanhar a prepara¢do do grande
espetaculo, a imprensa exerce relevante poder de intervencdo na esfera publica,
criando expectativas, debates e formas de representacdes da cidade, a medida em
gue mobiliza um discurso capaz de orientar, esclarecer, explicar, especular e cobrar
acbes dos organizadores., inclusive em termos de problemas sociais, politicos e
econbémicos.

Pesavento atenta para o momento de espera para o qual vive uma cidade
escolhida para sediar um megaevento:

“A transformacdo da cidade desencadeia uma luta de representacdes entre o
progresso e a tradicdo: uma cidade moderna é aquela que destréi para construir,
arrasando para embelezar, realizando cirurgias urbanas para redesenhar o espaco
em funcéo da técnica, da higiene, da estética”. (Pesavento, 2014, 79)

O artificio de arrumar a casa é também forte argumento para as cidades
conseguirem capitalizar uma imagem favoravel internacionalmente. No caso do Brasil,
ja em 1908 o Rio de Janeiro entrara na mira dos megaeventos, quando a cidade
se preparou para sediar a Exposicédo Universal, recebendo mais de um milhdo de
pessoas. Para Ricardo Freitas, naquela época, a cidade ja comecava a ser vista como
uma cidade-espetaculo. Por suas palavras, “(...) 0 Rio de Janeiro comeca a construir
um conceito de cidade que sabe recepcionar os estrangeiros, com grande interferéncia
da arquitetura, dos negdcios e da comunicag¢ao” (Freitas, 2011). Nessa mesma linha,
Rafael Soares Goncalves revela que a Exposicao Internacional Comemorativa do
Centenario da Independéncia do Brasil, ocorrida na cidade em 1922 também se
destacara por receber inUmeras delegagdes estrangeiras, permitindo, com isso, “a
insercéo do pais na modernidade” (Gongalves, 2013).

Outros megaeventos também projetaram o Rio de Janeiro no cenério mundial,
como a Copa do Mundo de 1950, em que a cidade foi palco da partida final ocorrida
no estadio Mario Filho (Maracana), com a derrota do Brasil por um a zero contra a
selecao do Uruguai. Pode-se citar, também, a Conferéncia das Nac¢des Unidas para
o Meio Ambiente e o Desenvolvimento (Eco 92) e os Jogos Pan-americanos de 2007,
além da Copa das Confederacdes, em 2013. Nesta, o Ministério do Turismo (2013)
contabilizou mais de 25 mil turistas estrangeiros, sendo a cidade do Rio de Janeiro a
mais visitada do pais (67,5%). Esse percentual aumentou na Copa das Confederag¢des
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de 2014, quando 70,7% dos turistas no Brasil visitaram o Rio de Janeiro. Eventos mais
recentes como a Jornada Mundial da Juventude, em 2014, que atraiu 3,7 milhGes de
visitantes revela o potencial da cidade para abrigar grandes eventos.

Dentre os megaeventos do calendario da cidade, o Rio de Janeiro tem
protagonizado grandes shows, como as edi¢gdes do Rock in Rio, em 1985, 2013 e
2015, além do tradicional Carnaval, conhecido mundialmente. Andrea Semprini explica
que, no caso do esporte, 0s megaeventos atraem marcas de empresas mundiais, que
tem a intencdo de gastar muito dinheiro, ja que esses eventos contam com um publico
global.

“A midiatizacdo dos grandes eventos atrai um publico planetario, que atrai, por
sua vez, anunciantes de prestigio e prontos a pagar precos muito altos (...) Em
um espaco poés-moderno, as logicas do espetaculo e a das marcas, encontram
no esporte um catalizador particularmente poderoso e articulam-se conforme um
mecanismo de ajuste reciproco.” (Semprini, 2008, 266)

Em um pais cercado de belezas naturais como o Brasil, a cidade do Rio de Janeiro
€, para os turistas, a que mais se destaca, até porque estd em uma posicao geografica
privilegiada, pois favorece o deslocamento humano. Uma pesquisa do Ministério
da Cultura (2014) revela que em 2014 mais de 1,6 milhdes de turistas estrangeiros
visitaram a cidade. Apenas a festa de Reéveillon por si s6 costuma reunir anualmente
cerca de dois milhdes de turistas na praia de Copacabana. O Rio de Janeiro foi a
Unica cidade brasileira entre as cem mais visitadas por turistas em 2013 (O Gilobo,
2015). Goncgalves (2013) avalia que os Jogos Pan Americanos de 2007 podem ser
considerados o divisor de aguas na cidade, ja que esse evento foi marcado pela “(...)
a confluéncia de interesses das trés esferas do poder (Unido, Estado e municipio)”.

Pesavento (1997, p. 13) pondera que os megaeventos realizados na cidade
possibilitam a criacdo de um “imaginario de sonho e desejos (...) marcados pela
monumentalidade em todas as suas dimensoes e invadindo todos os setores da vida
social”’. As acdes desenvolvidas pela sua organizagcédo possibilitariam a producao de
sentimentos coletivos - positiva ou negativamente — a medida em que a populacao
experimenta a concretizacdo desses sonhos e desejos. Nesta vitrine de megaeventos,
a cidade do Rio de Janeiro torna-se uma importante marca comercializada, atraindo
turistas e negdcios, além de se projetar mundialmente, através das diferentes formas
de visibilidade midiatica.

OS MEGAEVENTOS, A CIDADE E OS MOVIMENTOS SOCIAIS

O pesquisador Henrique Freitas (2014) caracteriza os megaeventos a partir de
quatro fatores. O primeiro deles, é a capacidade de ecoar antes, durante e depois da
sua realizacao. O segundo, refere-se a capacidade de atracdo de um grande publico
através dos meios de comunicacéo social e das midias sociais. O terceiro fator, é a
capacidade de gerar um debate social a medida em que vira pauta de interesse de
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diferentes setores. Por ultimo, € a avaliagdo do impacto econémico que ele provoca.

Levando-se em consideracao tais aspectos, para garantir o sucesso dos
megaeventos, 0s organizadores promovem ag¢des com O objetivo de mobilizar os
diferentes setores publico e privado da sociedade. Assim, contam com os veiculos de
comunicacéao que divulgam campanhas sociais e de marketing, além de promoverem
um debate publico para garantir o engajamento humano. Semprini (2008, p. 271)
avalia que “(...) as midias ocupam um lugar absolutamente especial no espaco poés-
moderno, no qual uma das caracteristicas € precisamente a sua onipresenca”. Pelo
seu poder discursivo, que seleciona, edita, hierarquiza e nomeia fatos do cotidiano a
partir de regras e normas particulares de producao, o jornalismo tem a capacidade de
apresentar para a sociedade tanto o que seria a realidade quanto os argumentos que
alimentam, em grande parte, o debate na esfera publica.

Mas, se por um lado, ha um trabalho dos organizadores dos megaeventos para
gerar uma imagem positiva em relagdo a cidade sede, por outro, os problemas sociais,
econdmicos, politicos e estruturais, também tornam-se visiveis. Entre eles, assuntos
como a exploracao sexual e a violéncia urbana sao recorrentes na agenda publica,
bem como a ocorréncia dos movimentos sociais, que aproveitam os megaeventos
para, além de pressionar as liderancas locais, sensibilizar a sociedade mundial em
prol das suas reivindicagoes.

Na recente histéria do Brasil, pode-se encontrar exemplos de acbes de
movimentos sociais que conseguiram repercussao internacional como aquele que
resultou no fim do redime ditatorial militar, em 1988. A votagcao contraria do projeto de
Emenda Constitucional Dante de Oliveira, 25 de abril de 1984, que previa o fim dos
colégios eleitorais e a volta das elei¢cdes diretas, especialmente para presidente da
Republica foi o estopim que faltava para levar muita gente as ruas em todo o Pais,
dando inicio a um movimento chamado de “Diretas j&”. Esse resultou na elaboragéao
de uma nova Constituicdo, em 1988, e a volta das elei¢cbes diretas no ano seguinte.

Outro exemplo € o que ocorreu em 1992, quando a populacao foi as ruas em
um movimento chamado “Caras-pintadas”, nome dado aos jovens que sairam as ruas
com o objetivo de pedir o impeachment do entao presidente da Republica, Fernando
Collor de Mello. Tanto que a Unido Nacional dos Estudantes protagonizou uma das
maiores passeatas contra Collor. Para Luiz Anténio Dias, o movimento “Caras-pintadas”
nasceu e se desenvolveu entre os jovens de 16 a 18 anos, que entravam no cenario
politico naquele momento e votaram em Collor, sendo assim, “sentiram-se traidos ao
perceberem que apesar do discurso modernizante e inovador, Collor representava, na
realidade, a velha politica tradicional de favorecimento e corrup¢ao” (Dias, 2015). Além
dos estudantes, esse movimento teve grande participacdo da populacado, artistas,
intelectuais, religiosos e liderancas sindicais em todo territorio nacional.

Protestos contra 0 aumento das tarifas do transporte publico em algumas capitais
brasileiras, também é outro exemplo de mobilizagao de grande repercussao, ocorridos
em 2013, e que se alastraram até a Copa das Confedera¢des no Brasil, em 2014.
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Com grande repercussdo midiatica e um intenso uso da internet através das redes
sociais, 0 movimento levou milhares de pessoas as ruas em todo territério nacional,
para demonstrar insatisfacdo aos possiveis usos de recursos publicos a obras de
preparacado para a Copa. Gilberto Maringoni (2015) relata que essa manifestacéo
contestava os gastos publicos com as construcdes de estadios, o desenvolvimento de
infraestrutura para os jogos e as intervencdes urbanas, exigéncias impostas pela Fifa
para que o pais pudesse receber o mundial. Com o tempo, 0 movimento incluiu em
sua pauta de reivindicagdes a melhoria nos setores educacional e da saude, controle
nos gastos da Copa e o fim da violéncia praticada pela policia.

Passeatas como as do “Passe Livre” e “Nao Vai Ter Copa” acabaram repercutindo
internacionalmente, criando a imagem de um pais vulneravel ao desenrolar dos
acontecimentos e aos discursos jornalisticos disponiveis. De acordo com dados de
Ricardo Antunes, as manifestagbes diarias atingiram seu ponto culminante em 17 de
junho, com mais de 70 mil participantes em Sao Paulo, dezenas de milhares no Rio
de Janeiro, Porto Alegre, Belo Horizonte e outras cidades, contabilizando quase 400
cidades, incluindo 22 capitais (Antunes, 2013).

O papel das redes sociais foi fundamental neste caso. Isso porque apés o
surgimento da internet 2.0, os movimentos sociais ganharam forca e se proliferaram
no ciberespaco. Ao avaliar esse tipo de organizacéo, Castells (2012, p. 160) esclarece
que, embora tenham articulagdo nas redes sociais, 0S movimentos tendem a ocupar
0 espaco urbano das cidades. Eles encontraram na web um canal de propaganda
ideoldgica sem limites, que permite agilmente convocar passeatas em todo pais sem
custo financeiro, através de interfaces digitais como paginas no Facebook, fan pages,
sites, twitter e blogs para entao sairem as ruas.

ENTREMEIOS JORNALISTICOS E VISIBILIDADE SOCIAL

Ha pelo menos dois séculos, o jornalismo mundial tem construido o seu papel
junto a sociedade com base em um paradigma focado na neutralidade da informacao
noticiosa e, por isso mesmo, o representante legitimo dos interesses da sociedade,
defensor do bem comum e com capacidade profissional para dar visibilidade publica a
temas sociais que servirdo de referéncia para a formagao da opinido publica.

De mera modalidade de transmissao cultural, um artefato simboélico da industria
cultural, o jornalismo atual aparece como “forma de relagdo social” (Rodrigues, 1997,
p.96.) e instancia mediadora das necessidades e interesses coletivos. Torna-se, pois,
um espaco privilegiado da dimensao da sociabilidade contemporanea porque concorre
a uma “nova forma de visibilidade social (...) e produz uma dilatagao do espacgo publico”
(Imbert, 1984. p.115). Concorre porque nas Ultimas décadas tem perdido espaco para
as novas instancias de mediacao social. Até entdo mediadas pela pratica jornalistica
as manifestagdes dos sujeitos na esfera publica partem agora de um nova forma de
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sociabilidade e de representacdo do social, que instauram também novas formas de
visibilidade, sem depender da selecao de fatos e opinides pela imprensa.

A essas novas formas de visibilidade social, Imbert (1984, p, 130-34) relaciona
quatro fatores que marcam a sua fei¢cao: a) ostentacao dos aparatos de representacao
(mediatizacao dos processos eleitorais e da vida politica em geral, por exemplo); b)
representacdo dos atores coletivos em suas diferentes encarnagdes (povo, nacao,
eleitores projetados nas simulagbes estatisticas, por exemplo); c) visibilizagcdo dos
atores sociais através de seus representantes (porta-vozes, instituicdes, associagoes,
organizagdes, por exemplo); d) publicacdo da privacidade mediante um processo
generalizado de espetacularizacdo, como por exemplo o reforco da cultura de
massa como semiocracia, que permitiria a participacao coletiva de membros de um
determinado grupo (social, politico, académico, artistico entre outros).

Rodrigues (1996, p.41) ensina que o jornalismo tem uma competéncia discursiva
de dessacralizacdo das esferas privadas, tornando seus discursos, suas ideias, suas
plataformas abertos a todos. Assim, enquanto os diferentes setores da sociedade
possuiriam um dominio especifico da experiéncia, transformando seus discursos
incompreensiveis e opacos, o jornalismo, pelo contrario, tende a transformar esses
transparentes e universalmente compreensiveis na esfera publica. Tal dessacralizagao
esta relacionada ao estatuto da transparéncia do seu trabalho jornalistico que, ao dar
inteligibilidade social, exerce seu poder de formador de consensos (p.157).

Nessa linha ténue do tecido social de atuac¢ao do jornalismo é que se posicionou
a cobertura do caso analisado - a cobertura das manifestacbes que antecederam a
Copa do Mundo de 2014, no Brasil. Para a analise, seguiu-se parte da metodologia
proposta por Christa Berger (2015), em sua tese de doutorado intitulada “Campos
em confronto: Jornalismo e Movimentos Sociais”. Foram produzidas 29 tabelas a
partir de dados coletados nas matérias publicadas no site G1 e Midia Ninja sobre as
manifestacdes sociais entre os dias 11 de 18 de junho de 2014. Foram identificados
o narrador das matérias, o personagem principal - tanto na acao de quanto no papel
de -, o local de ocorréncia e a interacao com outros atores apresentados nos relatos
jornalisticos. As tabelas foram divididas em duas categorias: a primeira com dados
das noticias que obtiveram envolvimento de manifesta¢cdes populares contra a Copa
2014 ou que tiveram o tema Copa do Mundo no Brasil; a segunda, com dados de
noticias relacionadas ao dia-a-dia da populacdo do Rio de Janeiro no periodo do
evento. Buscou-se, também, reconhecer as formas de nomeacao dos fatos dos sites
analisados.

NUANCES DA COBERTURA: NOTAS CONCLUSIVAS

De modo geral, nota-se que as manifestacbes de 2014 contra o fato do Brasil
ser sede da Copa do Mundo da Fifa foi o ponto central do agendamento da midia de
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qualquer inclinacéo ideolégica. No site Midia Ninja, essa postura reverberou de modo
mais explicito antes, durante e depois da Copa. As operacdes de nomeacédo do que
estava ocorrendo na cidade demonstra a inclinagdo para um discurso bélico. Termos
como protesto, manifestantes, violéncia, confronto, intimidacédo, reivindicacoes,
prisdo, reprimidos, militarizagdo, direito, violagdo, bomba, letal foram utilizados
constantemente no texto noticioso, em um total de 76 aparicbes. Dessa forma, o
valor-noticia que norteia esse veiculo é carregado de um olhar contra 0 megaevento,
mas nao é soé isso, também é contra a abordagem violenta praticada pelas forcas
policiais. Tais designacdes Iéxicas marcam a linha editorial do veiculo, a qual da
énfase a um discurso impregnado de subjetividade sobre os acontecimentos, através
das noticias carregadas de valores, tais como “defesa do direito a manifestacao”,
“agressividade exacerbada no confronto entre manifestantes e policiais com o uso de
bombas, explosivos e arma de fabricagdo caseira”. Essas acdes acarretaram prisées
e detencdes que, segundo o site Midia Ninja, foram violacées e cerceamento dos
direitos que cabem a um cidadao livre.

Isso fica evidente quando se identifica o uso e a repeticao constante de palavras
como violéncia, violentamente, violéncia policial, confronto, dispersou, intimidagao,
Black Blocs, atacou, discussao, espancam. Esses vocabulos aparecem quinze vezes
nos textos analisados, o que denota que jornalistas, colaboradores, participantes que
compbem a construcdo da noticia no site da Midia Ninja procuraram evidenciar a
manifestacdo como um protesto. E, quando pontuavam fatos que levaram a violéncia
fisica, deixaram claro que tais acontecimentos partiram do lado oposto, ou seja, da
policia. Dessa forma, deixaram claros seus filtros e linha editorial, reconhecidos pelo
seu publico.

Ja o site de noticia G1, que faz parte do Grupo Globo, agenda os transtornos
causados pelas manifesta¢gdes de modo mais contundente, pautando diversos relatos
sobre os problemas contra o patrimdnio publico e privado decorrentes da acéo dos
manifestantes nas ruas. Pela forma de nomeac&o dos atuantes, nota-se um forte
apelo para classifica-los como um grupo de pessoas que atentam contra a ordem
publica. Termos como bomba, explosivo, coquetéis molotov, protesto, detengdes,
prisdo, violéncia, Black Blocs, mascarados, vandalos, depredaram, confronto, tumulto
estiveram muito presente na cobertura, totalizando 72 ocorréncias. Como é um veiculo
que faz parte da grande midia, através do seu discurso o G1 tenta desvincular as
manifestacdes sociais do megaevento Copa do Mundo, ja que o0 mundo estaria voltado
para o campeonato.

Sendo assim, presume-se que 0s protestos contra a realizagdo da Copa do Mundo
ndo poderiam ser matéria noticiosa para esse veiculo, especialmente se tiver um viés
social. Dessa forma, através das palavras-chave pode ser identificado o processo de
agendamento da noticia do G1, no qual tais acontecimentos sé viraram noticias quando
os enfoques foram atrelados a atitudes individualizadas de “baderneiros agressivos”
e nao para as reivindicacoes sociais dessas mobilizacoes. Tanto € que termos como
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bomba caseira, bomba de gas lacrimogénio, explosivo, explode, coquetéis molotov,
bomba de efeito moral, bala de borracha, cassetete, spray de pimenta, letal ocupam a
primeira colocac&o na contagem dos dados.
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