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UMA AGENDA PARA O JORNALISMO NOS JOGOS OLIMPICOS
RIO 2016

Com a aproximagéo da primeira edi¢ao de uma olimpiada na América do Sul,
levantamos algumas questdes fundamentais para uma cobertura jornalistica que leve

ao podio valores que promovam o ser humano, o esporte e a cultura local.

Anderson Gurgel Campos®

A natureza de megaevento de uma olimpiada

Em 05 de agosto de 2016 comecam os Jogos Olimpicos Rio 2016. Para que a
maior celebracdo da humanidade comece no Rio de Janeiro, a organizacdo desse

megaevento, que acontecera pela primeira vez no Brasil e no territério sul-

! Doutor e Mestre em Comunicagdo e Semidtica, professor de jornalismo e marketing esportivo na
Universidade Presbiteriana Mackenzie, no Centro Universitario Belas Artes e na pos-graduacdo da
FAAP, todos localizados na cidade de S&o Paulo. Desenvolve pesquisas relacionando a comunicagdo com
0 esporte e com a economia do esporte. Site: www.andersongurgel.com.br
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americano,entra na reta final para dar os contornos necessarios a um projeto que é

grandioso.

S@o mais de 10 mil atletas de 206 paises que, durante 17 dias, entrardo em
disputa em 32 modalidades. Sob o lema olimpico do ir “mais réapido, mais alto e mais

992

forte”, esses competidores tentardo se superar para estar nas 306 provas que teréo

medalhas em disputa®.

Esses esportistas, que venceram dificuldades tdo variadas quanto pode ser a
variedade de estilo de vidas no Planeta Terra, ja se distribuem de maneira equilibrada
entre homens e mulheres, vencendo uma barreira historica que estipulava as disputas
como um territério eminentemente masculino. Atualmente ja sdo 136 disputas para
publico feminino, 161 para o masculino. Surgem como interessantes as nove provas

mistas, onde os dois sexos podem conviver em disputa e cooperacao.

Para organizar e suportar tantas competi¢cdes — muitas simultaneas — a estrutura
necessaria para uma olimpiada € gigantesca. Serdo 32 locais de competicdo com
distribuicdo por quatro regides da cidade do Rio de Janeiro, a saber: os complexos

esportivos da Barra da Tijuca, de Deodoro, do Maracané e de Copacabana.

Alem disso, o fator humano envolvido também tem dimensfes impressionantes.
O Comité Organizador conta com mais de oito mil funcionarios, mas eles nem de longe
conseguem dar conta da complexidade do megaevento e, por isso, SA0 necessarios,
ainda, cerca de 90 mil colaboradores terceirizados e 45 mil voluntarios de todas as

partes do mundo.

Além dos dados ja apresentados, outros grupos humanos que sdo fundamentais
para o0 sucesso de uma olimpiada. O primeiro deles é o de torcedores. O apoio local as
competicdes é importante seja na torcida em locais de competi¢cdo ou, ainda, seja na
construcdo de um clima hospitaleiro e festivo durante os Jogos Olimpicos. A medicéo

da adesdo indireta é complexa, mas pensando em termos de arenas, a previsdo € de

?No original: “Citius, Altius, Fortius”.

*As informacdes sobre as dimensdes humanas dos Jogos Olimpicos Rio 2016 foram retiradas do site:
http://www.rio2016.com/jogos-olimpicos, acessado em 10/09/2015.
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venda de 7,5 milhdes de ingressos durante o Rio 2016. Ha provas, como a maratona,
que sdo realizadas em espaco aberto, 0 que ndao permite uma contagem precisa de

espectadores.

Os torcedores, ainda, fazem parte também do cenario envolvendo outro grupo
fundamental, que é o de pessoas envolvidas com a midiatizacdo do espetéculo esportivo.
O que faz de uma olimpiada mais que somente “um evento muito grande” ¢ a natureza
midiatica desse tipo de atividade. A olimpiada é, inegavelmente, um dos exemplos
tradicionais de megaeventos. Além dos espectadores in loco, nesse contexto, surgem
também os telespectadores, na pratica o grupo mais almejado pelos produtores do
megaevento esportivo. S&o aqueles que se inserem na rotina e na agenda do megaevento

por meio da sua transmissdo midiatica de natureza telecomunicacional e globalizante®.

Para que fas do esporte em qualquer ponto remoto do mundo — em relacdo ao
Rio de Janeiro, obviamente — possam entrar no ambiente das disputas olimpicas um
exército de pessoas do mundo da midia completam o universo humano no entorno desse

megaevento esportivo.

A estimativa dos organizadores aponta mais de 25 mil profissionais de
comunicacdo midiatica, entre jornalistas, produtores de audiovisual, relagcdes publicas,
publicitarios, etc.Sdo eles que fazem com que o show das imagens esportivas alcance

telas em qualquer ponto do planeta.

Cabe enfatizar, ainda, que, apds os Jogos Olimpicos Rio 2016, inicia-se uma
nova edicdo dos Jogos Paralimpicos Rio 2016, voltados a atletas com deficiéncias que,

de maneira igualmente fantastica, superam suas limitacdes fisicas e realizam faganhas

*Abordamos de maneira mais ampla a questdo da natureza dos megaeventos esportivos em um artigo que
é centrado na questédo da Copa do Mundo, mas que permite didlogo com a Olimpiada também. Veja mais:
CAMPOS, Anderson Gurgel. “A Copa do Mundo como Megaevento Esportivo: Afinal do que estamos
falando? Uma abordagem comunicacional sobre a maior festa do futebol”. In: ROCCO JR, Ary Jose
(Org.). Comunicacao e Esporte: A Copa do Mundo de 2014. Séo Paulo: Intercom, 2014. Péaginas 311-
334. Link: http://www.portcom.intercom.org.br/ebooks/detalheEbook.php?id=55844, acessado em
10/09/2015.
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surpreendentes. Para esse evento, que cresce a cada edi¢cdo, 0os nimeros também sdo

grandiosos®.

Se, como ja abordamos, a natureza dos megaeventos esportivos é a de midiatizar
0s esportes criando uma ambiéncia midiatica que gera um tipo de “aldeia global”, como
diria Marshall McLuhan, o papel dos meios de comunicagdo é estratégico. O que fazem
0s mais variados veiculos midiaticos, ao transmitir e/ou cobrir fatos direta ou
indiretamente relacionados com as olimpiadas, é mais que fazer jornalismo esportivo,

publicidade esportiva, entre outros.

Liderados pelos veiculos televisivos, os veiculos de comunicacdo em geral ndo
somente transmitem o esporte, eles criam uma realidade midiatica, em forma de
narrativa simbolica, altamente potente em termos de alcance e influéncia sobre o
telespectador. N&o se pode esquecer que, ante a um publico na casa de milhares que véo
as arenas de disputa, temos bilhGes de telespectadores que consomem imagens editadas

e apresentadas em narrativas sobre o que é/foi uma determinada disputa esportiva’.

O megaevento esportivo gerado pela olimpiada, assim, é construido para o
grande publico a partir dessa parceria fundamental com os meios de comunicacdo de
massa que, inclusive, estendem o evento gerando toda uma fase de preparacdo, antes
dos jogos olimpicos, e de pos-evento, desdobrando a atividade e associando-a a sua
continuidade natural, que é o inicio de um novo ciclo que surge com a apresentacdo da

nova cidade-sede dos jogos seguintes.

Por isso, numa fase de preparacdo para o Rio 2016, num periodo que marca a
chegada da marca de um ano para o inicio das competi¢cdes olimpicas na cidade carioca,
a tendéncia é de ampliagdo significativa do interesse midiético pelo assunto’. N&o

somente aumentam as campanhas de empresas patrocinadoras da olimpiada como

% Para saber mais sobre os Jogos Paralimpicos, veja: http://www.rio2016.com/paralimpiadas, acessado em
10/09/2015.

¢ Recomendamos rever a indicagéo bibliografica sugerida na nota de rodapé 4.

" Nota explicativa: este texto foi produzido no periodo em que se registrava a marca de um ano para o
inicio dos Jogos Olimpicos Rio 2016, ou seja, em agosto de 2015.
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também, de maneira sinérgica, amplia-se na midia o espago de cobertura jornalistica da

preparacdo para a olimpiada.

As narrativas surgem em varias formas, conectando a tradi¢do olimpica com a
realidade regional; relacionando atletas locais com grandes nomes da histéria das
competigdes e, por fim, associando a emocdo das disputas com as mensagens de
patrocinadores e parceiros do megaevento.

Até que a pira olimpica seja acesa na Cidade Maravilhosa, uma infinidade de
narrativas e tematicas ganhara espacgo nos veiculos de comunicacdo. A complexidade os
megaeventos, assim, vai se descortinando junto a um grande puablico que ndo terad
grandes chances de ir as locais de competicdo, de viver a experiéncia de fazer parte das
disputas, sendo assim, sua experiéncia olimpica sera, inexoravelmente, midiatica, nas

midias tradicionais ou por meio das replicacdes e nuances que chegam as redes sociais.
Esse cenario gera muitas questdes, sendo algumas delas:
- Como fazer como que os valores olimpicos alcancem o grande publico?

- Como ndo transformar a mensagem mididtica da olimpiada justamente no

oposto do que é o movimento olimpico?

- Como melhorar contribuir para que o publico entenda o que é uma olimpiada e,

ndo menos importante, como se estruturam os Jogos Olimpicos Rio 20167

- Como fomentar um debate rico e produtivo sobre o que sdo megaeventos
esportivos — como o0 Rio 2016 — e que legado geram e (/ou que deveriam gerar) ante 0s

investimentos demandados para a sua realizagdo?

Em suma, a responsabilidade do jornalismo ante ao cenario esquematizado nas
questdes acima é enorme. Com a intengé@o de contribuir para uma melhor construcao das
narrativas jornalisticas do Rio 2016, a seguir, vamos destacar, em formato de perguntas,
alguns temas fundamentais para que os jornalistas possam entender e se preparar para a

cobertura da primeira olimpiada realizada em territorio brasileiro.
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10 questdes para alicercar a cobertura jornalistica do Rio 2016

Sugerimos, a seguir, uma lista com 16 questdes a se observar para uma melhor

cobertura jornalistica da aventura olimpica brasileira:

1. O que é uma Olimpiada?

Em um pais dominado pela cultura do futebol e pelo modelo da Copa do Mundo,
as olimpiadas trazem diferencas em formato, em variedade esportiva e também em
cultura. A cultura do olimpismo, o embate entre 0 amadorismo tradicional e o crescente
profissionalismo dos atletas e a discussao sobre o fair play sdo temas fortes no ambiente

olimpico.

Outro aspecto interessante e que pode encantar a muitos é a simbologia
olimpica, com a tocha, a pira, os anéis, o lema olimpico, a prépria historica das

Olimpiadas e tantos outros elementos que dizem pouco ao publico em geral.

O sentido de “festa da humanidade”, a concentragdo de culturas e povos em um
mesmo local e por um periodo restrito e para praticar esportes variados também € um
desafio para organizar e para acompanhar tanto como torcedor quanto como midia de

cobertura de evento.

O bom entendimento dos pontos citados acima é importante para o
desenvolvimento de pautas mais conectadas com o ambiente olimpico. Olimpiadas nédo
¢ futebol, reduzir a complexidade delas a um repertorio figurativo do mundo
futebolistico é fator temerario para um puablico leigo e somente conectado com o

assunto somente pelas narrativas midiaticas geradas sobre eles.

2. Como os Jogos Olimpicos se tornaram megaeventos?

A natureza dos Jogos Olimpicos é de megaevento, por envolver inimeros
esportes, milhares de pessoas e culturas do mundo todo em poucos dias € em um Unico

lugar. Contudo, o sentido mais atual de “megaevento” vai além dessa natureza
9
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complexa de realizacdo da competicdo. Tem a ver também com 0S imensos recursos
econémicos que precisam ser alocados. E mais: tem a ver, ainda, com o agendamento

social e politico que 0 megaevento gera na sociedade e na opinido publica.

Contudo, o ponto central que envolve a ideia moderna de megaeventos passa
fundamentalmente pelo seu poder midiatico. Ser megaevento tem a ver com a
capacidade de envolver o méximo de pessoas no consumo de uma atividade

telecomunicacional, ou seja, por meio de sua transmissao midiatica.

Poucos terdo acessos aos locais de disputas dos jogos, mas “estardo neles” a
partir da midiatizacdo das competicdes e eventos. O sucesso da gestdo dessas imagens €,

em esséncia, 0 sucesso dos megaeventos, com € o caso de uma Olimpiada.

N&o custa reforcar: hd uma responsabilidade ética sobre que imagem o jornalista
e o jornalismo passam para os publicos. Sempre cabe perguntar: a servi¢o de quem esta
o0 jornalismo? Do publico final, o telespectador? Ou dos produtores e investidores
(patrocinadores) do megaevento? Isso é fundamental na edicdo das histérias e

construcdo das narrativas a ser telecomunicadas.

3. Vale a pena gastar tanto para ser sede de uma Olimpiada?

Pergunta controversa, pode ter respostas positivas e negativas. Inegavelmente os
Jogos Olimpicos geram um foco de atencdo planetaria sobre locais onde se realizam.
Marcas da sua realizacdo podem durar muito tempo, gerando pontos de visitacdo e
mudanca de percepcao para os locais onde eles foram realizados.

Ha casos notaveis de éxito na realizacdo das Olimpiadas, como Barcelona, que
até hoje tem sua imagem associada ao megaevento. Ha também exemplos

problematicos, com os Jogos de Montreal, de 1976, e Atenas, de 2004.

Os gastos com os Jogos do Rio, tanto da iniciativa publica e da privada, no
comeco do segundo semestre de 2015, ja se avizinham a 38 bilhdes de reais. Uma boa

parte estd alocada em obras de infraestrutura urbana, mas ainda sim, o tema é
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controverso. Contudo, ndo se pode ignorar que o custo de se fazer jogos olimpicos é

sempre alto, independente da sede de realizacgéo.

No que envolve a discussdo entre investimentos publicos e privados na
organizacdo dos jogos olimpicos e a sua contrapartida em legados, recomendamos uma
atencdo especial as teorias de megaeventos esportivos e legados, pois 0 assunto ndo é
tdo simples quanto a cobertura rasteira do tema faz parecer. No contato com fontes
técnicas ou relatorios complexos, ddvidas podem surgir ao jornalista que nao se

preparar para lidar com essas tematicas.

Lembramos ainda que realizar uma Olimpiada é sempre custoso. Nao foi
diferente em Pequim 2008; em Londres 2012; e ndo sera em Toquio, em 2020. A
discussdo precisa centrar, justamente, nos propdsitos de se realizar tal feito e sobre
como se da a gestdo desses recursos. Ha que se prestar atencdo aos discursos oficiais de

autoridades publicas e fontes do comité organizador dos jogos.

Por isso, quando se fala de um megaevento esportivo, vai se falar em matriz de
responsabilidade, governanca, boas praticas e legado. Este inevitavelmente é um ponto
polémico para qualquer megaevento esportivo. E requer bastante dedicagdo dos
jornalistas para dar conta da complexidade técnica envolvendo a organizacdo dessas

atividades.

O Rio de Janeiro, por questdes envolvendo os problemas no modelo de gestdo
do projeto e dos recursos, vai lidar com isso durante e até depois da realizacdo do
megaevento. A discussdo sobre legado é de longo prazo e ndo se esgota com o fim das

competigoes.

Cabe destacar, ainda, que ha inclusive cidades que comecam a abandonar
projetos de sediar Olimpiadas — como Boston, Estocolmo e Roma, etc. — pelo
entendimento de que ha outras questdes mais urgentes na agenda local. Acompanhar a
discussao sobre a sustentabilidade dos megaeventos esportivos é importante para boas

pautas sobre o assunto.

4. O Rio 2016 deixara um legado?
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Sim, deixara. Mas para se discutir isso, é fundamental ir mais a fundo. Ha que se
entender as varias dimensdes de legado que existem. E, inclusive, que existe também o
legado negativo com grupos sociais que acabam, por consequéncia, sendo perdedores.
Para saber qual é o legado que o Rio 2016 deixard cabe associar 0 projeto e as

pretensdes da candidatura com o que efetivamente esta sendo feito e a que custo.

N&o se pode negar, ainda, que o legado também tem um escopo de amplo
impacto. Um exemplo é o caso de Itaquera na Copa do Mundo de 2014, realizada no
Brasil: efetivamente a construcdo da Arena Corinthians mudara o entorno? Ou seja,
alguns resultados podem vir tardiamente ou em um tempo mais longo, dai a

complexidade do tema.

Um megaevento como o Rio 2016 € complexo. O calendario de obras, ap6s
sustos no inicio do processo, esta estavel. Ha partes do projeto prontas — como nas areas
do Maracand e do Sambddromo. Ha outras em ritmo acelerado, como a revitalizacdo do
porto. H& ainda outras preocupantes, como parte da infraestrutura e também de locais de
competicdo, com o campo de golfe.

Mas, por fim, ha lastimas como o naufragio do projeto de despoluicdo da Baia
da Guanabara. A tendéncia é que o conjunto da obra para as competicdes fique pronto,

mas no famoso jeitinho brasileiro, com correria e prazos apertados.

5. Mas como entender o que € legado de uma Olimpiada?

A tendéncia é pensar o legado sempre associado a arenas e infraestrutura. Sem
duvida, essas frentes sdo fundamentais para se discutir legado. Mas além delas ha
outras: ha legados de infraestrutura direta e indireta no mobiliario urbano; ha legados de
projetos e gestdo; hd legados de cultura e mudancas de habitos; ha legados de
conhecimento cientifico e capacitacdo profissional e, por fim, ha legados de imagem e

de percepc¢do midiética.

Novamente reforcamos o que foi dito nos itens 5 e 6, sobre a importancia de se

entender a natureza dos legados e sua complexidade técnica para avaliagGes.
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O Rio de Janeiro que emerge da Olimpiada sera diferente. Isso ja se percebe ao
longo do processo que comegou com a candidatura e com a conquista do direito de ser
sede em outubro de 2009. Aumento da visibilidade internacional, fluxo de turistas e
eventos sdo alguns pontos. Projetos ousados comegaram bem, com o das UPPs, mas se

encontram em momento de crise e criticas.

H& mudancas urbanisticas que precisardo de mais tempo para analise, como as
mudancas na regido portuaria e na regido da Barra da Tijuca, onde se dara boa parte das
competicdes.A tendéncia é analisar o impacto urbanistico e social do Rio 2016 “por

partes”, com algumas agdes exitosas e outras, nao.

6. E o Pan deixou algum legado para a realizacdo do Rio 20167

Os Jogos Panamericanos Rio 2007 sdo um bom exemplo da dificuldade em se
dimensionar o legado real em megaeventos. Por um lado os gastos realizados para a
realizacdo dessa competicdo tradicional nas Américas foi altissimo, na ordem de mais
de 5 bilhdes de reais. Esses valores foram absurdamente maiores que o projeto original -

que ndo previa sequer um gasto de 1/5 deste valor.

Por outro lado, o mesmo projeto foi sendo modificado e crescendo ao longo do
processo, 0 que foi usado para justificar os valores. Os problemas na gestdo dos
recursos financeiros foi 0 ponto mais negativo do Pan 2007.

A contraparte dessa questdo € que ndo haveria Rio 2016 sem o Pan 2007. Foi a
realizacdo do evento de natureza continental, sem grandes problemas e num clima
amistoso tipicamente brasileiro, que permitiu que a cidade do Rio de Janeiro almejasse

ser sede olimpica.

7. Quem sdo os ganhadores e os perdedores do Rio 2016?
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Se o evento for mais positivo que negativo, a cidade em geral serd& uma
ganhadora, pois ela ja é bastante vendavel no cenario internacional e vai ganhar muita

exposicao no ano olimpico.

Mas, efetivamente, 0s grupos que mais ganham com megaeventos como uma
Olimpiada s&o os ligados a construcdo civil, ao mercado imobiliario, ao turismo e

hotelaria, etc.

Sobre perdedores: Sempre ha em megaeventos esportivo desse porte.Grupos de
direitos humanos questionam a forma como foram feitas as remocdes de comunidades

ilegais em regibes reclamadas para o projeto Rio 2016.

Em geral, a populacdo mais carente perde muito, pois as regides revitalizadas
ganham valor de mercado e se tornam inacessiveis a esse publico. A tendéncia, por

exemplo, é a troca de corti¢os no centro por prédios de alto padréo.

Sem boa gestdo, isso leva a perdas ambientais também, pois aumenta o

deslocamento urbano de grupos que trabalham no centro e moram nas periferias.

Inegavelmente a gestdo ambiente representa um dos “perdedores” do Rio 2016.
Este tema deve ser um dos pontos de estresse para o Comité Organizador do Rio 2016 a
partir de agora. Vai ser dificil para a midia e turistas internacionais entender a beleza do

Rio de Janeiro tdo mal cuidada.

O fracasso do projeto de despoluicdo da Baia da Guanabara expde uma das
maiores perdas do projeto olimpico do Rio de Janeiro. Uma cidade de belezas naturais
tdo pujantes teria com a limpeza das aguas o seu maior legado humano, social e
ambiental. Seria 0 maior legado inegavelmente, mas por outro lado também o mais

dificil de conseguir — o que explica o fracasso politico da iniciativa.

8. Do ponto de vista do marketing e da gestdo comunicacional, como esta o
trabalho do Comité Rio 2016?

Ainda incipiente. A contaminacdo do ambiente politico prejudica a preparagédo

midiatica dos jogos. Ha um risco de se repetir no Rio 2016 o que aconteceu na Copa do
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Mundo de 2014. O pessimismo prejudicara as acGes de marketing das empresas
parceiras, diminuindo o poder de geracdo de negdcios da primeira olimpiada sul-

americana.

Do ponto de vista do Comité Organizador, as acOes estdo sendo feitas com
competéncia e dentro dos parametros internacionais, com boas campanhas e boas
estratégias de relacionamento com o publico via redes sociais. Mas da para ir além,
buscando acles institucionais e mercadoldgicas mais inovadoras para compensar 0S

desgastes que marcardo esse periodo de um ano para 0s jogos.

Fundamental para a gestdo e para 0 marketing, a comunicacdo sera cada vez
mais fundamental na preparacdo para o Rio 2016. Um dos focos estratégicos deve ser
falar diretamente com o publico, usando redes sociais. Nesse sentido, o projeto sendo

desenvolvido mostra um caminho.

Em termos de agdes com midias tradicionais, o foco deve ser explicar a
complexidade de se fazer uma Olimpiada. Esse € o Unico caminho para reduzir a
desinformacdo e comparacOes infelizes ou pouco efetivas com Copa do Mundo, por
exemplo.Em um pais arraigado no futebol, o foco de se explicar o olimpismo sera

fundamental para o éxito de opinido publica do Rio 2016.

9. E sobre resultados e medalhas, quais as perspectivas para o0s atletas

brasileiros?

Outro ponto polémico, mas fundamental para a percep¢do publica da Olimpiada.
Como o Brasil ndo é naturalmente uma poténcia olimpica, estdo sendo feitas acoes
variadas para que o pais alcance bons resultados no Rio 2016, ficando na elite da

competicéo.

Para o publico médio e para grande parte da midia isso € o que importa — ainda
que isso traia boa parte da ideia do olimpismo no qual o importante é competir. Alguns
bons resultados estdo sendo alcangados por atletas brasileiros em competicGes

internacionais, 0 que deixa acesa a chama de ter bons resultados nos jogos.
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Mas a pauta a ser investigada € mesmo o potencial de os jogos deixarem um
legado esportivo para o pais, com espacos de treinamento que contribuam para o Brasil

se consolidar com um pais de multiplas culturas esportivas.

10. Como deve ser o envolvimento do publico com o evento?

Ainda é incipiente, mas deve crescer. O exemplo da Copa do Mundo mostra
isso. Contudo, Olimpiada ndo é somente futebol, o que exige grande esforco da
industria esportivo-olimpica para que a penetracdo publica das mais variadas praticas va

além das suas tribos regulares.

Seria, sem duvida, um grande resultado do Rio 2016 mostrar a novas geracdes e

publicos préaticas tdo diversas como Badminton, Esgrima, Golfe e Tiro.

Contudo, deixar de ser uma nacao do futebol — e, por consequéncia, somente dos
esportes coletivos e com bola — € um desafio tdo grande como o que era despoluir a
Guanabara. Tomara que, nesse quesito, o resultado seja melhor que na questdo

ambiental.
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