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Globo Esporte e futebol: Um estudo de caso   
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RESUMO

Com uma análise da pauta do Globo Es-

porte, este artigo busca saber qual o espaço que 

cada categoria ou modalidade esportiva ocupa 

dentro do programa. Também procura mostrar 

os critérios utilizados na elaboração do referido 

telejornal, fazendo uma análise das consequên-

cias desta distribuição, da subordinação ao mer-

cado e da hipótese de um possível estruturalis-

mo. Isso, sem deixar de questionar qual deveria 

ser a proposta de um telejornal enquanto presta-

dor de serviço público e grande responsável pela 

informação transmitida à sociedade, sendo tam-

bém um poderoso formador de opinião. 
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AR TIGO

INTRODUÇÃO

Este artigo faz uma análise de como no pro-

grama Globo Esporte o espaço para a veiculação de 

notícias é distribuído entre os vários esportes prati-

cados no Brasil, avaliando o reflexo desta divisão e 

discorrendo sobre o processo de escolha da infor-

mação na cons-trução da pauta jornalística esportiva. 

Também o quanto essas escolhas são dependentes 

do mercado, a possibilidade de um estruturalismo3  

presente, que põe em evidência a proposta e o papel 

social que deveria ter um programa diário de jornalis-

mo esportivo, veiculado numa emissora aberta. Tudo 

isso, considerando o trabalho do jornalista como sen-

do de um serviço público.

Há décadas cobrindo jogos dos principais cam-

peonatos de futebol do Brasil, além de alguns torneios 

e jogos internacionais importantes, o Globo Esporte 

repercute o que acontece de interessante com estas 

partidas e com os elementos envolvidos. Conco-

mi-tantemente a esses torneios de futebol, ocorrem 

competições estaduais e nacionais de outras moda-

lidades esportivas que, na disputa por espaço entre 

as notícias dadas pelo programa, acabam perdendo 

até para amenidades do esporte bretão4 . Se por um 

lado os amantes do futebol estão supostamente bem 

servidos, por outro, é importante que os apreciadores 

 3 Estruturalismo, conforme veremos também no tópico 5.3, 
é a teoria segundo a qual, são as fontes que comandam a ação 
da notícia e fazem com que o espaço do noticiário sirva como 
uma plataforma para reproduzir a ideologia dominante.

 4 Esporte bretão é como chamam o futebol, ao se fazer alusão 
à sua suposta origem na Grã-Bretanha. E é um termo frequen-
temente usado em locuções radiofônicas.
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de outros esportes possam entender como é estabe-

lecido o espaço para as diferentes modalidades num 

telejornal esportivo. 

Juca Kfouri5 , em uma publicação na Folha de 

S. Paulo pondera: “A verdade é que todos nós damos 

muito menos importância a nossos atletas olímpi-

cos do que aos boleiros” (KFOURI, 1999, p. D5). 

Se porventura o Globo Esporte realizasse uma nova 

mudança em seu formato, aumentando o espaço para 

outros esportes, não seria o primeiro a fazer esse tipo 

de tentativa. A Placar, revista do grupo Abril especia-

lizada em futebol, já ha-via tentado, sem sucesso, em 

1984, deixar de falar apenas de futebol, abrangendo 

outros esportes importantes praticados no país. O 

próprio Juca admitiu no mesmo artigo que quando 

era questionado sobre o pouco espaço dedicado aos 

outros esportes, respondia que os outros (esportes) 

“não vendiam”, e exemplificava: “um Maracanãzinho 

lotado equivale a um Maracanã quase vazio – e ne-

nhuma revista de qualquer outro esporte jamais pros-

perou no Brasil” (KFOURI, 1999, p. D5).

A questão mercadológica é algo que não se res-

tringe apenas ao Globo Esporte. A esco-lha do pro-

grama para o presente estudo teve o intuito de repre-

sentar um recorte das edi-torias de esporte dos grandes 

veículos de comunicação, principalmente por conta da 

notoriedade e do alcance. Os resultados obtidos por 

meio dos estudos e pesquisas reali-zados podem, no 

entanto, refletir o jornalismo feito pelo Globo Espor-

te, de forma parti-cular. Mas os pontos trabalhados 

aqui poderiam ser aplicados a todos os outros, já que 

qualquer programa similar seria passível de análise. 

OBJETIVO

O intuito aqui é analisar a construção da pauta 

do programa Globo Esporte, para poder aferir qual 

o espaço que cada categoria ou modalidade espor-

tiva ocupa dentro do pro-grama e entender o por-

quê. Tudo isso, cruzando dados obtidos a partir do 

conteúdo vei-culado pelo programa, com o resultado 

de uma pesquisa feita com pessoas que assistem ao 

programa. Essa pesquisa, por sua vez, teve como ob-

jetivo colocar em evidência a preferência do público 

espectador do programa.

JUSTIFICATIVA

Considerando os critérios que determinam a 

relevância necessária ao jornalismo especi-alizado, 

de que a notícia deve servir não apenas ao ‘interes-

se do público’, mas também deve ser de ‘interesse 

público’, é indispensável analisar o papel de um te-

lejornal como o Globo Esporte. Principalmente pela 

história do programa e pela importância do canal 

no qual é veiculado. Isso, sem deixar de indagar se a 

TV mostra determinado conteúdo por-que o grande 

público assiste ou o grande público assiste porque a 

TV mostra. Pois quan-do um programa jornalístico 

mostra algo que o público também gostaria de saber, 

mas que diz respeito unicamente aos grandes clubes 

do futebol mundial, pode-se estar per-dendo a chan-

ce de dar atenção a eventos, personalidades e outros 

trabalhos realizados, que são de interesse público. 

5  Juca Kfouri é jornalista esportivo e foi diretor de redação da 
revista Placar de 1978 a 1995.
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MÉTODOS E TÉCNICAS  
UTILIZADOS

Por estarmos tratando de televisão ou, melhor 

dizendo, da modalidade televisiva, cate-goria jornalís-

tica, a metodologia faz uso da midiologia comparada.

Desta forma, o Globo Esporte foi acompanha-

do durante 20 dias, entre 2 de setembro de 2013 a 21 

de setembro de 2013. Foram 16 programas gravados 

para posterior decupa-gem e análise, já que não foi 

possível um acesso direto aos arquivos de pauta usa-

dos na redação do programa.

A principal técnica de pesquisa adotada foi a 

análise de conteúdo, lidando com dois focos: um pri-

meiro, de caráter qualitativo, buscou compreender os 

critérios para escolha dos assuntos a serem abordados 

dia após dia. Um segundo foco, quantitativo, fez o le-

vantamento da ocorrência da porcentagem de pessoas 

que sentem falta de assistir no programa notícias sobre 

determinadas modalidades esportivas. Após isso, hou-

ve uma etapa em que cinquenta pessoas, com idade 

entre 9 e 63 anos, foram entrevistadas. Co-mo o obje-

tivo deste trabalho não é exatamente o de contestar as 

características de públi-co-alvo apresentadas pelo site 

da TV Globo, conforme vimos anteriormente, então 

essas pessoas não foram questionadas sobre pontos 

que não tivessem relevância para os as-suntos trata-

dos neste artigo. Então, as informações condizentes 

à faixa-etária, escolari-dade, a relação com o objeto 

(o programa) e as respectivas preferências já diziam o 

sufi-ciente para o processamento da pesquisa e a con-

sequente utilização dos resultados apu-rados. Quanto 

à escolaridade, eles estão inseridos numa margem am-

pla, que vai do En-sino Fundamental à Pós Gradua-

ção, com um pequeno destaque (44%) para o Ensino 

Superior, como podemos conferir nos quadros 1 e 2:

 

Quadro 1

O público espectador tem uma ligeira variação 

em relação ao divulgado na internet pela própria emis-

sora, conforme vimos anteriormente. Mas devemos 

levar em consideração que a pesquisa deles foi feita 

numa época em que o Globo Esporte estava em fase 

de reestruturação de linguagem e que, de lá para cá, 

não devemos descartar a possibilidade da formação 

de um novo público-alvo, dada a dimensão da nova 

roupagem do progra-ma.

Posteriormente, os dados foram selecionados e 
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simplificados, para serem utilizados aqui, apresenta-

dos na forma de gráficos, carregados de algum apelo 

visual. Antonio Gil (1999) define em que consiste esse 

processo que envolve a redução dos dados, a apre-

sentação e a verificação:
A redução dos dados consiste 
no processo de seleção e poste-
rior simplificação dos dados que 
aparecem nas notas redigidas no 
trabalho de campo. Esta etapa 
envolve a seleção, a focalização, 
a simplificação, a abstração e a 
transformação dos dados origi-
nais em sumários organizados 
de acordo com os temas ou pa-
drões definidos nos objetivos ori-
ginais da pesquisa. Esta redução, 
embora cor-responda ao início 
do processo analítico, contínua 
ocorrendo até a redação do rela-
tório final. Nesta etapa é impor-
tante tomar decisões acerca da 
maneira co-mo codificar as cate-
gorias, agrupá-las e organizá-las 
para que as conclusões se tor-
nem razoavelmente construídas 
e verificáveis.
A apresentação consiste na orga-
nização dos dados selecionados 
de forma a possibilitar a análise 
sistemática das semelhanças e 
diferenças e seu inter-relaciona-
mento. Esta apresentação pode 
ser constituída por textos, dia-
gramas, mapas ou matrizes que 
permitam uma nova maneira de 
organizar e analisar as informa-
ções. Nesta etapa geralmente são 
definidas outras categorias de 
análise que vão além daquelas 
descobertas na etapa de redução 
dos dados.
A terceira etapa é constituída 
pela conclusão/verificação. A 
elaboração da con-clusão requer 
uma revisão para considerar o 
significado dos dados, suas re-
gu-laridades, padrões e explica-
ções. A verificação, intimamen-
te relacionada à ela-boração da 
conclusão, requer a revisão dos 
dados tantas vezes quantas fo-
rem necessárias para verificar as 
conclusões emergentes. Os signi-
ficados derivados dos dados pre-
cisam ser testados quanto à sua 
validade. Cabe considerar, no 
en-tanto, que o conceito de va-
lidade é diferente do adotado no 
contexto das pes-quisas quantita-
tivas, que se refere à capacidade 
de um instrumento para medir de 

fato aquilo que se propõe a me-
dir. Aqui validade significa que 
as conclu-sões obtidas dos dados 
são dignas de crédito, defensá-
veis, garantidas e capazes de su-
portar explicações alternativas. 
(GIL, 1999, p.145).

DESCRIÇÃO DO PRODUTO E 
PROCESSO

BREVE PANORAMA DO PROGRAMA 

GLOBO ESPORTE

De acordo com o próprio portal da Globo.com, 

O Globo Esporte é:

um telejornal esportivo que mos-
tra diariamente todas as faces do 
esporte. Do futebol ao vôlei, pas-
sando pelo atletismo, basquete, 
ginástica, esportes aquáti-cos e 
a motor, o programa mostra os 
principais eventos e aconteci-
mentos es-portivos que estejam 
acontecendo no Brasil ou em 
qualquer parte do mundo (GLO-
BO, 2009, online).

Há mais de três décadas no ar, o Globo Espor-

te é um telejornal esportivo que trata dos principais 

eventos e acontecimentos esportivos do Brasil e do 

Mundo. Exibido de se-gunda a sábado, o programa 

faz uma ampla cobertura dos campeonatos de fute-

bol, além das principais notícias da Fórmula 1, Bas-

quete, Vôlei, Tênis, Atletismo, entre tantas outras mo-

dalidades. Ainda de acordo com o mesmo portal:
O Globo Esporte está de olho no 
clube, no ídolo, no campeonato 
de cada cida-de, de cada Estado 
e por isso tem uma parte local e 
outra nacional. Em merca-do na-
cional, o Globo Esporte mantém 
médias de 17 pontos de audiên-
cia e 42% de participação e nos 
principais mercados brasileiros 
supera com grande mar-gem o 
principal concorrente no gênero.
O Globo Esporte mantém médias 
nacionais de 17 pontos de audi-
ência e 42% de participação, o 
que representa quase 11 milhões 
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de telespectadores a cada edi-
ção. E dentro do perfil do teles-
pectador médio do Globo Espor-
te, divulgado pela Direção Geral 
de Comercialização, 82% deste 
total são telespectadores com 18 
anos ou mais e 74% pertencem 
às classes AB e C. Em São Paulo, 
82% dos telespectadores do pro-
grama são das classes AB e C e 
70% têm 25 anos ou mais (GLO-
BO, 2009, online).

Segundo dados apresentados no site Notícias da 

TV brasileira, o Globo Esporte tem três vezes mais 

telespectadores do que a soma dos concorrentes Jogo 

Aberto (Band), Bola Dividida (RedeTV) e Gazeta Es-

portiva (TV Gazeta).

O programa estreou em 14 de agosto de 1978, 

passando por renovações ao longo dos anos. Inclusi-

ve uma mudança radical a partir de 12 de janeiro de 

2009. No novo formato, essa mudança mais intensa 

foi explicada por Patrícia Rangel (2009, p.8). De acor-

do com a autora, “atualmente as matérias do Globo 

Esporte São Paulo não são somente informativas ou 

diretamente ligadas ao esporte como o futebol.” A 

autora ainda adverte para matérias com um cunho 

mais comportamental, com reportagens de puro en-

treteni-mento, tidas como a nova e principal bandeira 

– incompatível com o rótulo de jornalis-mo. A infor-

mação estaria presente, mas viria como consequência.

A PAUTA NO JORNALISMO ES-
PORTIVO

De acordo com Cremilda Medina (1988, p.73), 

“toda matéria jornalística parte de uma pauta, que 

pode ser intencional, procurada ou ocasional”. Um 

assunto atual considerado notícia necessita ser che-

cado em todos os meios, da maneira mais abrangente 

possível, antes de o repórter ir a campo.

Quanto mais detalhada for, mais útil será para o 

trabalho do repórter e, por conseguinte, irá colaborar 

para uma boa matéria ao final do processo. É com a 

ela que se começa uma boa reportagem. É ela que 

vai dizer ao repórter o que está acontecendo, onde 

e quem deve ser entrevistado. A pauta, porém, não 

tende a limitar o trabalho de um bom repórter. Pelo 

contrário, ele vai usá-la apenas como um bom roteiro.

Algumas emissoras se precipitam, pretendendo 

divulgar fatos antes dos outros e com-prometendo a 

própria credibilidade. Não é seguro pautar reporta-

gens exclusivamente em cima de treinos, jogos etc. 

Infelizmente, esse mal atinge boa parte dos veículos 

de comunicação no país. Isso, sem deixar para trás a 

importância de os fatos serem de inte-resse público:

É verdade que o jornalismo 
mexe com uma matéria-prima 
muito volátil, mas não se justi-
fica a corrida desenfreada atrás 
de fatos que nem sempre tem re-
le-vância ou interesse público. É 
preciso ser ágil para não perder a 
oportunidade de oferecer ao tor-
cedor a informação atualizada e 
completa, porém com acurá-cia. 
Sem ela, nada feito. Não é jor-
nalismo. Pode-se dar qualquer 
outro nome. Esse noticiário sem 
credibilidade respinga no meio 
como um todo, e quem quer se 
destacar é obrigado a lutar aper-
tadamente para não ser confun-
dido com a maioria. Não se trata 
de formar uma elite. Apenas de 
exigir o cumprimento das regras 
mínimas que caracterizam a ati-
vidade jornalística. E com o jor-
nalismo esportivo não é diferen-
te (BARBEIRO; RANGEL, 2006, 
p.25).

O jornalista responsável pela pauta geralmen-

te perde tempo com escalas, saídas de carros, câme-

ras, cards, fitas etc., quando poderia se dedicar mais 

ao conteúdo. Isso acarreta em queda de qualidade do 

mesmo. Uma possível solução é sugerida pelos pró-
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prios Bar-beiro e Rangel:

O ideal seria que os veículos 
apostassem em matérias exclusi-
vas, criassem as pautas e fizes-
sem reportagens mais apuradas 
sobre temas latentes. Muitas ou-
tras empresas não parecem mui-
to interessadas em investir para 
sair da rotina. Não parece, mas, 
há sim, tempo para a construção 
de pautas/reportagens mais ela-
boradas que podem ser o dife-
rencial competitivo e qualitativo 
da programa-ção esportiva de 
um veículo. Um bom pauteiro 
desconfia sempre. É preciso pa-
-rar e pensar sempre do início ao 
fim da construção da reportagem 
(BARBEI-RO; RANGEL, 2006, 
p.26).

Lamentavelmente, na imprensa, a pauta se tor-

nou uma coisa burocrática, presa a horários, proces-

sos industriais etc. É possível considerar que o esporte 

vem sendo cada vez mais pautado pela agenda setting6 . 

A Rede Globo, por exemplo, transmite jogos às quar-

tas-feiras e aos domingos; muitos times treinam na 

segunda, terça e sexta-feira. Deste modo, as notícias 

resumem-se à partida que acontece no dia seguinte 

ou a o que aconteceu no dia anterior. As notícias aca-

bam ficando reféns desses eventos e das entre-vistas 

coletivas dos times de futebol, durante toda a semana. 

Diferentes veículos dão praticamente as mesmas no-

tícias. Um ou outro trabalho um pouco mais apurado 

aparece aos domingos, quando o jornalismo espor-

tivo ganha por vezes um espaço um pouco maior. 

Podemos citar como exemplo os programas Esporte 

Espetacular (TV Globo) e Esporte Fantástico (TV 

Record).

Uma cobertura esportiva vai muito além de 

apenas comentar um jogo de futebol. Se-gundo o 

jornalista José Trajano (2004), para o telespectador é 

fundamental ter alguém que conheça e entenda bem 

de esportes, falando com propriedade. É ter gente 

que co-nheça o esporte, esclarecendo melhor na hora 

de fazer um comentário ou uma explica-ção: “Não 

adianta querer achar que o jornalista vai conseguir im-

provisar e comentar salto ornamental ou nado sincro-

nizado” (2004, p.134). Para certos esportes olímpicos, 

de menor popularidade no país, é indispensável haver 

um comentarista especializado. Pois, para alguns es-

portes que não têm presença forte na mídia no dia a 

dia, é necessário um comentarista que realmente en-

tenda do assunto, como um ex-atleta, por exemplo. O 

simples improviso não resolve.

A TEORIA ESTRUTURALISTA 
NO JORNALISMO

Para a Teoria Estruturalista, os jornalistas e os 

meios de comunicação em massa têm uma margem 

de autonomia reduzida, cultivam hábitos que se pren-

dem a rotinas e buro-cracias e se sujeitam ao controle 

da classe dominante, detentora dos meios e os prio-

ri-zam nos vínculos aos fatos. São as fontes que co-

mandam a ação da notícia e fazem com que o espaço 

do noticiário sirva como uma plataforma para repro-

duzir a ideologia do-minante. O campo jornalístico 

perde o seu potencial como objeto de disputa, como 

pos-sível recurso para todos os diversos agentes so-

ciais, pois nunca há um processo de ne-gociação antes 

da definição principal.

No caso do programa Globo Esporte, as no-

 6  A agenda setting, segundo Juliana de Brum Fernandes7 
(2003), consiste na hipótese caracterizada por um tipo de 
efeito social da mídia que compreende a seleção, disposição 
e incidência de notícias sobre os temas que o público falará e 
discutirá.

7  Juliana de Brum Fernandes é jornalista e pesquisadora. 
Bacharel em Jornalismo (Unisinos), Master em Mass Commu-
nication (University of Florida) e Ph.D. em Journalism and 
Communication (University of Florida). Atualmente, é assis-
tant professor na University of Miami School of Communica-
tion.
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tícias que sugerem uma certa relação entre a emis-

sora e alguma estrutura externa são as relacionadas 

aos grandes clubes do futebol brasileiro, pelo simples 

fato de terem aparições amplamente mais duradoras. 

Na teoria do professor e pesquisador português Jorge 

Pedro Sousa,
as rotinas jornalísticas, tal 
como os constrangimentos or-
ganizacionais, as exi-gências 
profissionais de parcialidade 
e objetividade, as questões do 
assujeita-mento e resistência, 
combinam-se para proporcionar 
o acesso sistematicamente estru-
turado aos meios de comunica-
ção por parte daqueles que de-
têm posições institucionalizadas 
e privilegiadas. Essa predileção 
permite a definição ou in-ter-
pretação primária dos tópicos 
em questão e poderá impor os 
termos de refe-rência que nor-
tearão todas as futuras cobertu-
ras ou debates (SOUZA, 2002, 
p.42).

Já para Traquina (2005, p.174), na Teoria Estru-

turalista, “a notícia é uma história com características 

da cultura de seus autores e da sociedade onde estes 

vivem”. A notícia então constrói a realidade e dá vida 

aos acontecimentos, por meio dos recursos da narra-

ção típica do jornalismo: as respostas às perguntas do 

lead (o quê, quem, como, onde, por que e quando), a 

pirâmide invertida8  e a angulação e seleção dos fatos.

Assim, a Teoria Estruturalista afirma que as 

notícias são um produto social resultante de fatores 

como as rotinas de produção, a organização burocrá-

tica dos meios de comunica-ção, os valores-notícia e 

a visão institucional e estrutural que o jornalista tem 

da socie-dade, formando a noção de notícias como 

resultados de processos de interação entre agentes 

sociais.

Dentro da concepção do estruturalismo, traba-

lhar numa emissora de televisão que ocupa o primei-

ro lugar na audiência é um vínculo importante para 

qualquer profissional, que automaticamente é elevado 

a uma posição de prestígio, numa atmosfera estrutu-

rada de relações onde agentes em disputa buscam a 

hegemonia simbólica das práticas, ações e reputações. 

Mas, segundo Luís Mauro Sá Martino (2009, p.148), 

“a empresa é também um subcampo no qual o profis-

sional deve lutar por melhores lugares”. 

Nesse campo, as ações práticas usadas pelas 

pessoas recebem um valor – um capital simbólico –, 

escondem uma série de pressupostos vinculados à 

distribuição de poder e estão muito longe de qualquer 

julgamento imparcial, e dizem respeito a como as 

pesso-as compreendem o mundo e como elas agem a 

partir dessa compreensão.

A Teoria Estruturalista tem os valores-notícia9  

como desempenho de um código ideoló-gico. Essa 

linha de raciocínio tem afinidade com a concepção de 

Pierre Bourdieu (1998, p.160), que admite existir no 

mundo social “estruturas objetivas que influenciam 

a ação e a representação dos indivíduos no meio so-

cial”– o estruturalismo. Na perspectiva des-ta teoria, a 

cultura popular é considerada um mecanismo ideoló-

gico que dita rigorosa-mente o pensamento da massa.

 

8  Pirâmide invertida, de acordo com Cremilda Medina (1988, 
p. 103) é como os manuais técnicos cha-mam “uma constru-
ção lógica, não direta, de narrativa noticiosa [...] que se monta 
numa forma linear, onde as informações decorrem de uma 
ordem crescente ou decrescente de importância”.

9  Valores-notícia, de acordo com Jorge Pedro Sousa (2008, 
p.50-51) são atributos que os jornalistas su-postamente consi-
deram, quando avaliam a noticiabilidade de um acontecimen-
to, e tipicamente incluem a presença do conflito inesperado, a 
proeminência dos atores sociais envolvidos nesses aconteci-
mentos e o grau de impacto nos receptores.
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A INFORMAÇÃO COMO UM  
SERVIÇO PÚBLICO 

É dever do jornalista fiscalizar as relações exis-

tentes no esporte e delatar toda vez que os interesses 

particulares forem arbitrários ao interesse público. 

Os profissionais que se dedicam a uma cobertura um 

pouco mais crítica do esporte são raros. O mundo 

dos es-portes ainda possui particularidades pouco co-

nhecidas pela sociedade e mal divulgadas. E esse é 

um campo em que até mesmo as comissões especiais, 

a Justiça e o Ministério Público têm dificuldades para 

avançar.

De acordo com Guilherme Costa10 , sócio da 

Máquina do Esporte11 :

Basicamente, a escolha de as-
suntos em um veículo de mídia 
depende de um binômio: inte-
resse público (prestar serviço a 
quem consome a informação) e 
interesse do público (o que gera 
audiência). O Globo Esporte é 
um programa popular e de TV 
aberta. Portanto, o tipo de con-
teúdo que eles produzem é pau-
tado pela abrangência e prioriza 
o que chama atenção de um nú-
mero maior de pessoas12. 

Heródoto Barbeiro e Patrícia Rangel (2006, 

p.60) apontam que “quando falamos em jornalismo 

de serviço, o jornalismo a serviço do esporte deveria 

estar norteando toda cobertura esportiva”. Da mesma 

forma que qualquer matéria, a prestação de serviço 

não pode ser considerada algo de pouca importância, 

pelo contrário, precisa ser de alta qua-lidade, com se-

riedade, exatidão e credibilidade, independentemente 

do veículo de co-municação.

É fundamental atentarmos para a questão da 

produção da informação, de criar meca-nismos insti-

tucionais que permitam à sociedade checar a veraci-

dade do que é transmiti-do na televisão. Washington 

Novaes é incisivo nesse ponto, ao dizer que:

Precisamos institucionalizar a 
proteção do direito da socieda-
de à informação. Informação 
controlada é poder fechado, 
concentrado, em benefício de 
uns poucos (países e pessoas). 
Por isso a informação tem de 
ser aberta, democrati-zada, para 
que haja igualdade de oportuni-
dades para todos, que é a base 
de qualquer sistema democráti-
co (NOVAES, 1996, p.75).

ASPECTOS DA TV COMERCIAL

“O produto de uma televisão comercial é a au-

diência, e não os programas que ela exibe” (NOVA-

ES, 1996, p.107). Eles nada mais são do que o meio 

para se chegar ao verdadei-ro produto. É a audiência 

o que uma emissora vende. O anunciante, por sua 

vez, não compra programas, mas, audiência. A quali-

dade da programação tem a mesma impor-tância para 

o anunciante, que está, na realidade, interessado na 

parcela de público que verá seu anúncio. 

A televisão é um meio bastante caro. Por isso, 

anunciar nela custa muito dinheiro. Em consequên-

cia disso, apenas produtos de largo consumo geral-

mente recebem abono, para que seja possível diluir 

o custo do anúncio em unidades que produzidas em 

10  Guilherme Costa é editor-chefe da Máquina do Esporte e 
professor de jornalismo esportivo no Senac de São Paulo. Tem 
especialização em gestão do esporte pela Faculdade Trevisan 
e máster em jornalismo digital pela Universidad de Navarra 
(Espanha). Também foi editor dos sites iG e Universidade do 
Futebol e da revista de sócios do Palmeiras. Também passou 
pelas redações de UOL, Terra e Pelé.Net, escreveu para a re-
vista Placar e foi repórter, repórter especial e editor da agência 
de notícias MBPress.

11  A Máquina do Esporte é o veículo pioneiro na cobertura 
dos negócios do esporte no Brasil. Foi criada em 2005, e em 
2006 estreou na televisão, no canal BandSports.

12   Em entrevista concedida ao autor por e-mail, em 1º de 
outubro de 2013.
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grande esca-la. É por essa razão que, no geral, o foco 

da televisão aberta não está nas elites econô-micas e 

culturais, mas na massa. Essas ideias podem explicar 

a questão referente à razão de ser de determinada 

programação. Então surge a dúvida: o público assiste 

porque a televisão quer mostrar ou a televisão mostra 

porque o público quer ver? Para o jornalista Washing-

ton Novaes (1996, p.107), a TV é “massificadora por 

definição. Trata-se de uma opção de mercado, não de 

uma fatalidade determinada por ignorância.”

O que os profissionais de comunicação idea-

lizam, em geral, não é necessariamente aquilo que a 

sociedade pensa a respeito dos veículos de comunica-

ção. Aquilo que o po-vo, em seu ponto de vista, julga 

ser os assuntos importantes, difere muito daquilo que 

os jornalistas têm em mente. Além disso, é importan-

te que os jornalistas esportivos tenham o cuidado de 

acompanhar de perto as relações que o esporte tem 

com os setores político e econômico da sociedade, 

pois, além de ser uma prática responsável por gran-

des cifras do mundo publicitário, o esporte é algo que 

mexe com o poder. Por essa razão, como disseram 

Barbeiro e Rangel (2006, p.118), “o ideal olímpico 

por vezes é substituído por conluio, corrupção, ma-

nipulação e ausência de interesse público […]”, males 

que fre-quentemente comprometem o bom jornalis-

mo. Sérgio Carvalho complementa, afirman-do que:

Se por um lado temos desvios 
aceitos como culturais – levar 
vantagem em tu-do –, por outro, 
temos leis capengas, interesses 
pessoais, políticos e profissio-
nais a defender políticas casuís-
ticas para o setor como solução 
de problema. Ainda que assim 
seja não se pode afirmar que os 
governos que se sucedem não 
invistam no esporte – dê-se ao 
esporte nesse caso, livre interpre-
tação (CARVALHO, 2007, p.91). 

A televisão é basicamente sustentada por um 

‘tripé’ formado pelo público que a assiste, pelos anun-

ciantes e pelo poder político. Afim de evitar a veicu-

lação de conteúdos que possam prejudicar suas rela-

ções com os dois últimos, trabalha com conteúdos 

que per-mitam agradar ao gosto médio das chama-

das classes médias, captar grandes audiências para os 

anunciantes – por motivos óbvios: retirarão seu apoio 

se contrariados –, bem como procura não desagradar 

a quem detém o poder absoluto de conceder ou ces-

sar canais de televisão. E essas preocupações se refle-

tem nos conteúdos da TV comercial: tanto em tele-

novelas, programas e – o que é pior – no jornalismo.

Num jornalismo em que é fundamental saber 

com quem se está lidando (independente de ser em 

TV comercial ou não), é sempre possível que exista 

gente aproveitadora, e os jornalistas desatentos po-

dem ser cooptados ou arriscar seus empregos ao se 

depararem com grandes interesses particulares. O 

esporte, além de ser atividade social, é também um 

grande negócio, que no Brasil movimenta cifras altís-

simas, com tendência de chegar a proporções ainda 

maiores no exterior. No esporte, os espaços são mais 

escassos do que em qualquer outro setor da atividade 

social coberta pelo jornalismo.

Uma informação importante para este artigo, 

a de que pesquisas de opinião sobre espor-te são um 

pouco mais raras, mas que há um acompanhamento 

bem consistente sobre a reação da audiência, foi con-

firmada por Guilherme Costa (2013), segundo o qual, 

“a Globo mede, por exemplo, o comportamento do 

público em transmissões no canal fe-chado (Sportv) 

e em eventos. O Sportv publicou há alguns anos um 
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estudo muito legal chamado ‘Dossiê Sportv13 ’”. No 

entanto, a medição mais usada e mais urgente é a pró-

-pria audiência.

O problema da televisão quase nunca está so-

mente no que ela faz. Muitas vezes, está no que ela 

deixa de fazer. Por possuir uma tecnologia que custa 

muito caro, operada por pessoas quase sempre muito 

competentes, no Brasil, é direcionada para a forma-

ção do mercado de consumidores de produtos em 

massa, em detrimento de conteúdos de maior inte-

resse público.

Costa (2013) também alegou que existem obs-

táculos que restringem ou dificultam a cobertura de 

outros esportes (que não o futebol). A falta de estru-

tura nas transmissões é um exemplo. Os ginásios e es-

tádios vazios também não contribuem para fomentar 

a presença dessas modalidades na mídia.
Em relação à estrutura de trans-
missão de eventos esportivos, 
a Fifa, por exem-plo, tem uma 
empresa que cuida da geração 
e da formatação das imagens da 
Copa do Mundo. Essa empresa 
distribui o sinal para todas as 
emissoras do mundo, o que asse-
gura uma padronização do que é 
mostrado. Essa realidade, porém, 
não serve para todos os campe-
onatos. No Brasil, a TV Globo é 
respon-sável por toda a estrutura 
de transmissão do Campeonato 
Brasileiro de Futebol14. 

O reflexo disso no esporte não é diferente. E as 

consequências são alarmantes, pois cada vez mais há 

perda de atratividade e receptividade dos esportes jun-

to a quem acompanha e torce, bem como empresas, 

governos e mídia. O público que frequenta estádios e 

gi-násios está diminuindo, há consecutivas quedas de 

audiência na TV, patrocinadores e investidores estão 

perdendo interesse em investir no meio. A visibilida-

de e os resultados já não são satisfatórios, os espaços 

na mídia estão se tornando exíguos. É preocupante 

também a diminuição do número de praticantes de 

esporte e há clubes com crescente endividamento, à 

beira da falência e com diminuição do número de tor-

cedores e sócio-torcedores.

A PARCELA DE  
RESPONSABILIDADE DOS  

DIRIGENTES ESPORTIVOS

Mesmo estando prestes a sediar uma Olimpía-

da inédita no país, é possível admitir que o Brasil do 

desporto ainda não teve a chance de conhecer seu 

potencial. A reputação junto a possíveis investidores 

ainda está longe do ideal, pois já era tempo de sermos 

uma po-tência. A interação entre as delegações e seus 

parceiros é burocrática e quase nula. E quando se fala 

de avanços na estrutura esportiva brasileira, nem tudo 

anda bem, nem tudo é profissionalizado. Isso apenas 

sintetiza os problemas de gestão esportiva em nos-so 

país. Não é possível atribuir a culpa apenas aos diri-

gentes, mas eles possuem uma parte de responsabili-

dade sobre o panorama esportivo atual, junto, talvez, 

à falta de apoio de empresas, à falta de recursos go-

vernamentais e, até mesmo, uma hipotética inexistên-

cia de uma cultura de gestão profissional do esporte. 

Por isso é difícil definir e centralizar uma só causa, um 

só culpado. Quando problemas advêm de dirigentes 

maus gestores, geralmente ocorrem por falta de re-

cursos. E, de um modo bastante geral, esta falta de 

recursos é proveniente de uma má gestão do esporte 

no Brasil, afetada, em últi-ma análise, por uma grande 

cadeia de problemas. O desenvolvimento de esportes 

alter-nativos no país requer também mais estímulo 

13  Dossiê Sportv é um programa do canal Sportv que aborda 
assuntos referentes ao marketing esportivo ou à gestão de 
clubes e eventos esportivos.

14  Em entrevista concedida ao autor por e-mail, em 1º de 
outubro de 2013.
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aos grandes clubes para se tornarem poli-esportivos.

Ao falar sobre o papel dos clubes na formação 

dos atletas, o ex-jogador Raí 15 explicou que “exis-

tem bons exemplos de clubes que ainda são mino-

ria, mas, em geral, o clube só quer formar o atleta 

para jogar no time dele, com uma visão muito pobre 

de formação cidadã e educacional”. A formação de 

atletas é um ponto positivo para o desenvolvi-mento 

social no Brasil e a parcela de contribuição do poder 

público é fundamental. Por meio da Lei de Incentivo 

ao Esporte16 , a entidade que captou a maior parce-

la de investimentos do Governo Federal foi o COB 

(Comitê Olímpico Brasileiro). De setembro de 2007 a 

dezembro de 2008, o comitê captou um pouco mais 

de R$ 26 milhões. Mesmo assim, o próprio Presidente 

do COB, Carlos Arthur Nuzman, admitiu em 201217  

que “somos o único país em toda a história a ganhar 

o direito de sediar uma Olimpíada sem ter essa estru-

tura mínima”.

O Governo também atuou no setor, criando 

o programa Atleta na Escola18 . Mas, quando falta-

vam nove dias para o encerramento do período de 

adesões, quase 30% dos municí-pios brasileiros ainda 

não haviam aderido ao programa 19 . Ocorreram si-

tuações em que a primeira faze das competições foi 

executada de modo precário em algumas escolas 20 , 

inclusive deixando-se de realizar algumas modalida-

des por conta do atraso no depósito dos recursos des-

tinados a elas, pois a maioria das escolas dependiam 

de verba para pro-videnciar uma pista de atletismo 

e os materiais necessários21 . Houve casos como o 

da cidade de Santa Cruz (RN), onde o programa não 

teve sua seletiva municipal, depois que a resolução da 

Secretaria Estadual de Esporte e Lazer repassou para 

as Secretarias Municipais a responsabilidade de coor-

denar as atividades22 . Ainda falando sobre dinhei-ro 

público destinado ao esporte, em abril deste ano, o 

Governo do Distrito Federal gas-tou R$ 5 milhões 

em capas de chuva para a Copa do Mundo de 2014, 

que ocorrerá num período em que se estima tempo 

seco para a região23 .

Os clubes e federações de futebol também não 

estão imunes a uma gestão mal sucedida. Amorim 

Filho24  e José Felgueiras25  alertam sobre alguns 

exemplos históricos de falta de êxito no futebol brasi-

leiro, a começar por uma tentativa de evolução da ges-

tão dos clubes através das parcerias com investidores 

15  Raí foi jogador profissional de futebol. Atualmente, dirige 
a ONG Atletas Pela Cidadania e é presidente do conselho da 
Fundação Gol de Letra.

16  Lei Federal nº 11.438/2006

 CRUZ, José. A arrogante entrevista do presidente Nuzman. 
UOL Esporte. Brasília, 01 Dez. 2012. Dis-ponível em: <http://
josecruz.blogosfera.uol.com.br/2012/12/a-arrogante-entrevis-
ta-do-presidente-nuzman/>. Acesso em: 11 Out. 2013.

18  Programa de incentivo à prática esportiva nas escolas, 
para tentar difundir os valores olímpicos e parao-límpicos 
entre estudantes de educação básica e estimular a formação 
de atletas escolares, identificando jovens talentos para as 
Olimpíadas de 2016.

19  FILIZOLA, Paula. Prorrogado prazo para adesão a 
programa de práticas esportivas. Portal MEC, Educação, 05 
Jun. 2013. Disponível em: <http://portal.mec.gov.br/index.
php?option=com_content&view=article&id=18756>. Acesso 
em: 11 Out. 2013.

20  Os fatos citados são referentes à Escola Estadual Sebastião 
França e à Escola Municipal Ernestina Lina Marra, ambas na 
cidade de Goiânia-GO.

21 LOBO, Thaís. Projeto em busca de medalhas é criticado. 
Tribuna do Planalto. Escola. Goiânia, 6 Out. 2013. Disponível 
em <http://tribunadoplanalto.com.br/index.php?option=com_
content&view=article&id=17086> Acesso em: 11 Out. 2013.

22 MAXSUEL, Wallace. Marcos Valflan denuncia descado 
com atletismo escolar em Santa Cruz. WSan-tacrus, Esporte. 
Santa Cruz, 13 Ago. 2013. Disponível em: <wsantacruz.com.
br/blog/2013/08/marcos-valflan-denuncia-descaso-com-atle-
tismo-escolar-em-santa-cruz/>. Acesso em: 11 Out. 2013.

23 ÁLVARES, Débora. Governo gasta R$ 5 mi em capas de 
chuva para Copa em época de seca. Estadão. Esportes. São 
Paulo, 30 Abr. 2013. Disponível em: <estadao.com.br/noti-
cias/esportes,governo-gasta-r-5-mi-em-capas-de-chuva-para-
copa-em-epoca-de-seca,1027176,0.htm>. Acesso em 11 Out. 
2013.

24   Manoel Henrique de Amorim Filho é engenheiro do 
BNDES.

25 José Antonio Felgueiras da Silva é contador do BNDES
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privados e/ou grupos estrangeiros:
[...] o modelo consistia basica-
mente na cessão da administra-
ção do departa-mento de futebol 
dos clubes para as empresas, 
como ocorrido nas associações 
entre o Flamengo e a ISL, Corin-
thians e Hicks Muse, Vasco da 
Gama e Nati-ons Bank, Palmei-
ras e Parmalat, Bahia e Opportu-
nity.
Apesar do sucesso considerável 
durante os primeiros anos, o mo-
delo fracassou, e os executivos 
que viveram o dia a dia destas 
associações apontam três moti-
vos fundamentais para o fracas-
so deste modelo. O primeiro é, 
como afirmou um entrevistado, 
que “Quem colocava o dinheiro 
efetivamente não mandava”. O 
segundo se deve ao poder dos 
conselheiros e dirigentes que 
terminavam por querer utilizar 
recursos na aplicação de outras 
finalidades, como subsidiar os 
demais departamentos esporti-
vos, e até para investimentos e 
reformas em par-ques aquáticos. 
O terceiro motivo foi o não re-
conhecimento, de fato, por parte 
das principais fontes pagadoras 
(emissoras de TV) da constitui-
ção do consórcio clube/empre-
sa, o que levava essas fontes a 
fazerem os créditos nas contas 
cor-rentes dos clubes, às quais os 
executivos não tinham acesso.
[...] Se não por outros motivos, 
as crescentes dívidas resultantes 
da inadim-plência de impostos 
devidos aos governos federal e 
municipal, a despeito da criação 
da “timemania”, justificam o in-
teresse oficial no assunto. A ges-
tão te-merária impõe um eleva-
do grau de incerteza aos atletas 
quanto ao fiel cumpri-mento de 
seus contratos. 
[...] o problema do futebol no 
Brasil é mais estrutural do que 
parece e não se limita às difi-
culdades financeiras enfrentadas 
pelos clubes. O esporte, pelo nú-
mero de praticantes, deveria ser 
o elemento motriz para a insti-
tuição de políti-cas públicas que 
dessem condições às entidades 
para o desenvolvimento de atle-
tas. Estimuladas pelas potencia-
lidades resultantes de um arca-
bouço político e fiscal favorável, 
empresas e universidades par-
ticipariam do desenvolvimento 
do esporte como atividade eco-
nômica e meio de formação de 

cidadãos (AMO-RIM FILHO; SIL-
VA, 2012, p.60-62).

Uma vez que os dirigentes esportivos estão 

cientes das dificuldades econômicas da pro-fissão, a 

isenção do jornalista deve ser dobrada. Pois, se por 

um lado, deve haver cuida-do no envolvimento com 

fontes e com os poderes (político e econômico), ao 

lidar com o mundo esportivo, a atenção precisa ser 

maior. Se não evitar, o jornalismo está sujeito a ficar 

exposto à cooptação de indivíduos que, por hipóte-

se, ofereças coisas como empre-go em pequenas e 

grandes entidades esportivas, propinas para que fa-

çam reportagens tendenciosas ou que favoreça um 

determinado atleta, objetivando valorização de pas-

se, recompensa para o jornalista usar camiseta com 

propaganda, dentre outras coisas que fazem parte de 

um processo intenso. Todo cuidado é pouco, princi-

palmente quando há interesses do próprio veículo. A 

dificuldade econômica pode conduzir emissoras a um 

rumo desordenado, no que diz respeito a coberturas 

esportivas. Há, por exemplo, casos de presidentes de 

clubes que são donos de TVs, rádios e jornais. Porém, 

como salientou Guilherme Costa, “é impossível falar 

por todos os veículos jornalísticos. Bons jornalis-tas 

fazem jornalismo, e isso independe do comporta-

mento do mercado”26 .

Existe muita mistura envolvendo o esporte 

com outras áreas. Muitos gestores esportivos são, 

ao mesmo tempo, investidores e torcedores apaixo-

nados, sujeitos a contagiar o pro-fissionalismo com 

alguma ação apaixonada. As decisões dos dirigentes 

muitas vezes são influenciadas por fatores alheios à 

lógica da gestão profissionalizada. Sérgio Carva-lho 

26  Em entrevista concedida ao autor por e-mail, em 1º de 
outubro de 2013.



 Inovcom i Vol 6 i no 1  i 2014 i 36

(2009, p.91) explica que:
A competência técnico-geren-
cial se reflete na falta de plane-
jamento, que, por sua vez, é fato 
gerador de uma série de outros 
problemas (calendários irracio-
nais, programação de eventos 
conflitantes etc.) que produzem 
as potencialida-des do esporte 
como produto e negócio. O re-
flexo é a perda de receitas, es-
va-ziamento dos ginásios e es-
tádios, fuga de patrocinadores 
e investidores, crítica da mídia 
e da opinião pública em geral. 
(CARVALHO, 2009, p.91)

RESULTADO DA ANÁLISE DOS 
PROGRAMAS E  

QUESTIONÁRIO

As análises realizadas das gravações do Globo 

Esporte mostraram que o espaço destina-do ao fute-

bol no programa é muito maior, correspondendo a 

89% do conteúdo, contra 11% destinado a todos os 

outros esportes reunidos (ver quadro 4), com um pe-

queno destaque para automobilismo, basquete e tênis, 

conforme o quadro 3.

	
  
Quadro 3 

	
  

Considerando o presente contexto, é no mí-

nimo surpreendente ver, no programa do dia 24 de 

setembro de 2013, uma matéria sobre sinuca, desta-

cando a premiada jogadora Carmelita, ocupando três 

minutos e dezoito segundos. Um marco que matérias 

sobre muitos esportes mais ‘badalados’ não foram ca-

pazes de atingir. 

Mesmo quando o assunto é futebol, também há 

concentração de conteúdo. Já que duran-te a maior 

parte absoluta do programa, o assunto é sobre a di-

visão de elite do futebol brasileiro (Brasileirão série 

A ou Estadual série A1)27  dominando 65% do tele-

jornal. Em seguida, aparece também com uma frequ-

ência boa (19%) as divisões de acesso reunidas (série 

B, série C, série D etc.). Depois, com aparições um 

pouco mais modestas, vem as seleções (brasileira, 

27   Uma provável justificativa para essas categorias estarem 
em avassaladora evidência pode estar no fato de que, graças 
aos grandes clubes, elas abrangem o maior contingente de 
torcedores do país.



 Inovcom i Vol 6 i no 1  i 2014 i 37

estrangeiras e assuntos relativos à Copa do Mundo 

Fifa) com 7%. E clubes/torneios europeus ocupam 

4%. (Podemos visualizar isso no quadro 5, a seguir). 

Isso contrasta com a preferência do telespec-

tador, pois, de acordo com o resultado do questio-

nário aplicado a 50 pessoas que assistem ao Globo 

Esporte, os esportes dos quais eles mais sentem 

falta são as modalidades de luta (MMA, judô, ka-

ratê, boxe, kung fu, muay thai, jiu-jitsu, capoeira, 

taekwondo, greco-romana), seguidas de automo-

bilismo, basquete, futebol americano/lingerie foo-

tball, atletismo e surf. Dentre os esportes de maior 

carência no telejornal, o futebol aparece apenas 

quando se refere a Seleções (bra-sileira e de outros 

países) e torneios de categoria de base (juniores, 

sub 20, sub 17 etc.), conforme mostra o quadro 6. 
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 CONSIDERAÇÕES FINAIS

É necessário levarmos em consideração que o 

público está propenso a gostar daquilo que entenda. 

Isso também vale para o universo esportivo. No Bra-

sil, o futebol é o espor-te mais popular, além de ser 

o mais praticado. Logo, desperta interesse de modo 

mais fácil. Por isso, tão importante quanto o incen-

tivo da prática esportiva, é o incentivo à prática de 

diversas modalidades, por meio de políticas públicas. 

E essa é uma área na qual as emissoras de TV podem 

contribuir, não só tratando das competições mais im-

por-tantes, mas dando mais margem ao que ocorre 

nos bastidores, expondo as mazelas es-truturais e de 

gestão, e acompanhando mais de perto o processo de 

formação de atletas.

A despeito disso, de acordo com a confirma-

ção de Guilherme Costa, existe na redação de tele-

jornais como o Globo Esporte uma certa ‘regra’ para 

que o futebol seja favoreci-do. Essa regra oculta “é 

alicerçada por elementos como audiência e interesse 

do público. O futebol é a prioridade do programa, 

até por ser uma atração de duração curta”28 . Em 

geral, nem o mercado tem o poder de determinar o 

conteúdo de um telejornal esportivo, nem a pauta do 

Globo Esporte de São Paulo é influenciada pelo inte-

resse de dirigentes de clubes, entidades do futebol e 

patrocinadores. E este artigo não deve nem pretende 

generalizar as condutas dos profissionais de jornalis-

mo esportivo diante do comporta-mento do merca-

do. Porém não podemos negar a existência de exce-

ções que, por vezes, deixam de exercer um jornalismo 

correto.

Qualquer crítica contida neste trabalho é aplicá-

vel aos principais telejornais esportivos de emissoras 

abertas. O Globo Esporte vem como uma importante 

referência representar os departamentos editorias de 

esporte dos grandes veículos de comunicação. Pois, 

agora que o Brasil está prestes a sediar não só uma 

Copa do Mundo, mas, pela primeira vez na história, 

uma Olimpíada, encontramo-nos num momento 

oportuno para aumentar o es-paço de outros espor-

tes em programas esportivos, sobretudo tratando de 

esportes olím-picos, para aguçar o interesse da mas-

sa por modalidades alternativas ao futebol, atraindo 

público e, a longo prazo, incentivando uma cultura 

esportiva mais ampla.

Se lançarmos um olhar um pouco mais abran-

gente sobre todo o universo que permeia o Globo 

Esporte, desde anunciantes até atletas amadores, será 

razoável pressupor que dificilmente uma emissora te-

ria interesse em comprometer um modelo de negócio 

que já funciona com eficácia há mais de três décadas. 

A possibilidade de mudanças é algo que sempre have-

rá, mas tão somente com o intuito de manter os altos 

níveis de audiên-cia.

Além disso, podemos perceber a provável exis-

tência de estruturalismo, implícito nas relações que 

a emissora precisa manter em prol do equilíbrio en-

tre os interesses dos grandes anunciantes, do poder 

político concessor e dos grandes clubes do futebol 

brasi-leiro e mundial. Essa relação influencia de for-

ma bastante determinante na parcela de tempo que 

o programa dedica ao futebol. Consequentemente, o 

público tem uma auto-nomia minguada sobre o pró-
28   Em entrevista concedida ao autor por e-mail, em 1º de 
outubro de 2013.
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prio conteúdo que assiste.

Seria mais prudente esperar que a TV Globo 

oferecesse um pouco mais de espaço a outros espor-

tes (principalmente os mais requisitados segundo o 

quadro 6) em um outro programa, como Esporte 

Espetacular ou Corujão do Esporte, do que esperar 

que ela subtraia do Globo Esporte uma parcela do 

tempo que atualmente é do futebol, o sufici-ente para 

que notícias acerca de outras modalidades esportivas 

tenham uma propagação mais expressiva.

Para que uma hipotética iniciativa da própria 

emissora, de mexer nessa supremacia do futebol, 

viesse a ocorrer, somos induzidos a crer que antes 

disso seria necessário os pró-prios esportes alternati-

vos ao futebol ganharem status, para atrair a iniciativa 

privada e patrocinadores de peso, de forma a atin-

gir os investidores em potencial antes mesmo de se 

tomar qualquer medida conveniente para a emissora. 

A simples manifestação do pú-blico, demonstran-

do interesse em ver no Globo Esporte modalidades 

das quais ele sente falta, como indicou o questioná-

rio aplicado, não é o suficiente para sensibilizar os 

pau-teiros do programa, porque isso não é por si só 

uma garantia de audiência. Com a insu-ficiência de 

força mercadológica de muitos esportes importantes 

(nada menos que au-tomobilismo, tênis, vôlei e artes 

marciais), ao lutar por espaço na mídia, estas modali-

dades tenderão sempre a esbarrar numa equilibrada 

equação que envolve empresas de comunicação em 

massa, grandes entidades do futebol e as corporações 

que querem anunciar seu produto para um público 

consumidor o mais numeroso possível, aguardan-do 

retorno imediato. E essa referida força depende da 

criação de uma tradição, de hábi-tos e até de uma cul-

tura consolidada, equivalentes ao futebol. Mas estes 

fatores certa-mente não procederiam da iniciativa de 

um telejornal esportivo no qual quase 90% do conte-

údo trata só de futebol.

Se a pouco menos de três anos para os jogos 

olímpicos no Brasil, o panorama esportivo no país 

reflete este quadro, logo será difícil contermos o pes-

simismo para o que se pode esperar do futuro, na re-

lação entre todos os esportes e a mídia. 
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