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O “GOL QUE PELE NAO FEZ”: ANALISE DA COBERTURA JORNALISTICA
DO GOL DE GESSE NO GLOBO ESPORTE

Jodo Paulo Maia Rodrigues®

RESUMO

Este artigo tem 0 objetivo de analisar a cobertura jornalistica sobre o “gol que Pelé ndo
fez”, marcado pelo atacante acriano Gessé da Silva Aradjo no programa Globo Esporte
(GE). O jogador, que na época do feito tinha 27 anos, ficou conhecido em todo o pais
pelo lance que aconteceu num jogo do Campeonato Acriano de Futebol 2014, no estadio
Antdnio Aquino, o Florestdo. Por meio do programa da Globo, Gessé ganhou
visibilidade, se tornando um anti-heroi nacional por ndo ter conseguido disputar um
prémio internacional da Fifa. O artigo propde estudar matérias apresentadas pelo Globo
Esporte sobre o caso, programa esportivo que passou por mudancgas na linguagem e
formato no fim do século XX. Com o entretenimento fazendo parte desse setor, a
intencdo foi chamar a atencdo de um publico ndo tdo apaixonado por esporte. Para
fundamentar a analise, foram usados os critérios de noticiabilidade de Mauro Wolf, o
conceito de espetaculo do Guy Debord e as nog¢des de visibilidade da Maria Rita Kehl.
Palavras-chave: Jornalismo esportivo, Globo Esporte, Futebol, Gesse.

ABSTRACT

This article aims to analyze the news coverage about the “goal that Pelé did not,”
marked by the attacker acriano Gessé da Silva Aradjo in Globo Esporte program (GE).
The player, who at the time the deed was 27, became known throughout the country by
the move that happened in Acriano Championship game Football 2014 in the stadium
Antonio Aquino, the Florestdo. Through the Globo program, Gessé gained visibility,
becoming a national anti-hero for failing to play an international award from Fifa. The
article proposes to study materials presented by Globo Esporte on the case, sports
program that has gone through changes in the language and format in the late twentieth
century. With the entertainment part of this sector, the intention was to draw attention of
an audience not so in love with the sport. To support the analysis, we used the
newsworthiness criteria Mauro Wolf, the show concept of Guy Debord and the visibility
notions of Maria Rita Kehl.

Keywords: Sports journalism, Globo Esporte, Soccer, Gesse.

Inicialmente, é preciso entender a forma como o jornalismo esportivo ganhou
espaco na midia nacional. No jornalismo brasileiro, o esporte comecou a ser destacado
nos jornais impressos a partir do fim do século XI1X e, s6 no século seguinte passou a ter
noticiérios no radio e na televisdo. Desde que iniciou as atividades no pais, em 1950, a

! Estudante do 8° periodo do curso de Comunicacio Social/Jornalismo da Universidade Federal do Acre
(UFAC).
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TV tem o setor esportivo como uma das prioridades em coberturas. O esporte se
popularizou ainda mais a partir da transmissédo da Copa do Mundo de Futebol de 1970,
no México.

A partir daquela década, foram criados quadros e programas na televisdo
brasileira: o “Gols do Fantastico”, o “Esporte Espetacular”, ambos aos domingos, € o
Globo Esporte, de segunda a sadbado no horario do almoco, todos da Rede Globo de
Televiséo.

Assim como nas demais editorias, o esporte também segue critérios de
noticiabilidade. Mauro Wolf (2008) diz que as noticias mais interessantes que surgem
no jornalismo s@o as que buscam uma interpretacdo de interesse humano. As histdrias
inusitadas ou curiosas atingem o maior nimero de pessoas, pois S0 reportagens

baseadas no cotidiano da sociedade. Wolf completa:

O interesse da historia esta diretamente ligado as imagens que os jornalistas
fazem do publico e também ao valor/noticia que Golding-Elliott definem
como “capacidade de entretenimento”. Interessantes sdo as noticias que
buscam dar ao evento uma interpretagio baseada no lado do “interesse
humano”, do ponto de vista ins6lito, das pequenas curiosidades que atraem a
atencdo. (WOLF, 2008, p. 213)

O jornalista tem a responsabilidade de ter conhecimento de determinado fato,
apura-lo e saber se aquilo pode/deve ser levado ao publico. E o profissional responsavel
por levar as historias e buscar transmitir o fato, mesmo sabendo que ele sera visto de
diferentes pontos de observacdo e interesses sociais € economicos. “O jornalista ¢ um
fazedor de realidades, que, ante a dificuldade de cria-la, precisa estudar a ‘ciéncia’ ¢
adquirir pericia nas formas de fazer surgir um mundo inteligivel e verossimil”
(RODRIGUES; MAIA; LIMA, 2013, p. 26).

Os veiculos de comunicacdo influenciam as reflexdes e os posicionamentos da
sociedade, segundo a Teoria do Agendamento, de Pena (2008). O publico escolhe o que
quer ler, ouvir ou assistir e a escolha pelo esporte se justifica pelo imaginario e desejos
criados pela midia, instituindo identidades. A partir do momento que a noticia ultrapassa
os critérios de noticiabilidade, como aconteceu com o jogador Gessé, torna-se
espetacularizagéo.

Popular no Brasil e no mundo, o futebol atrai a populagdo em geral e é tido

como entretanimento para as massas. Em pesquisa realizada pela Deloitte e divulgada
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em 2011 (“Muito Além do Futebol™), os quatro esportes preferidos do brasileiro sdo:
futebol (72%), volei (46%), natacdo (24%) e ténis (19%). As modalidades mais
praticadas seguem uma linha parecida: futebol (32%), corrida (17%), musculacdo (9%)
e ténis (8%).

Governos, empresas privadas e emissoras de televisdo investem milhdes no
futebol, o que justifica o fato desse esporte ter mais destaque do que outros, como futsal,
volei, basquete e handebol. Em maio de 2014, a revista Placar divulgou os valores das
cotas fixas de televisdo em 2013 — quanto cada clube recebeu da TV para ter 0s jogos
transmitidos durante os Campeonatos Brasileiros das Séries A e B daquele mesmo ano.
Flamengo e Corinthians, considerados os de maiores torcidas e visibilidade do pais,
ficaram no topo com R$ 111 milhdes e R$ 103 milhdes, respectivamente. O Palmeiras
recebeu R$ 76 milhGes. O Sdo Paulo faturou R$ 72 milhGes e logo em seguida o
Atlético Mineiro com R$ 71 milhdes. Sem contar os patrocinios que os clubes recebem
para estampar a marca das empresas em uniformes, entrevistas e treinos.

O esporte, a midia e o0 espetaculo estdo ligados. E isso é possivel de identificar
no futebol. “A emogdo ¢ a propria alma do esporte. Ela esta nos olhos do jogador que
faz o gol do titulo, na decepcédo da derrota (...). Em nenhuma outra area do jornalismo a
informacao e o entretenimento estdo tdo proximos” (BARBEIRO; RANGEL, 2010, p.
45).

O gol que Pélé néo fez: visibilidade e espetaculo

O “gol que Pelé ndo fez”, de Gessé, foi marcado no dia 20 de abril de 2014, no
duelo entre Atlético Acriano e Andira, no estadio Antdnio Aquino, o Florestdo, em Rio
Branco (AC), em rodada do Campeonato Acriano de Futebol da 12 Diviséo. O lance, no
dia seguinte em que ocorreu, foi propagado de maneira viral na televisao e na internet.
O jogador do Acre teve visibilidade e espetaculo por meio de tamanha divulgacdo do
programa Globo Esporte, da Rede Globo de Televis&o.

Dessa forma, chegou a ganhar uma campanha para disputar o Prémio Puskas de
gol mais bonito do ano. O troféu é entregue todas as temporadas pela Federacédo
Internacional de Futebol — Fifa (Fédération Internationale de Football Association, em
inglés) e j& premiou grandes jogadores do futebol mundial, como o brasileiro Neymar, o
argentino Lionel Messi e o portugués Cristiano Ronaldo.
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A midia utilizou o gol de Gessé como uma personagem para 0 entretenimento e
0 espetaculo em programas televisivos como o Globo Esporte. Aconteceu com o Gessé
0 que Wolf (2008) nomeia de destaque pelo interesse humano. Ele teve sua vida pessoal
exposta. Salienta-se que a espetacularizacdo esta presente no cotidiano jornalistico dos
principais programas televisivos do pais, ndo apenas no GE.

Mesmo em um lugar considerado distante do grande eixo econémico e
futebolistico do Brasil e por ndo defender um clube considerado grande nacionalmente,
0 atacante ganhou visibilidade para concorrer a um prémio internacional, organizado
pela Fifa.

Na interpretacdo de Maria Rita Kehl (2004), em Videologias: ensaios sobre a
televisdo, a visibilidade de um cotidiano parecido com o das pessoas comuns faz com
que haja identificacdo entre o publico e a histdria da personagem. Gessé, aparentemente
um cidadao brasileiro comum, se tornou famoso ap6s marcar um gol em um
campeonato de futebol considerado semiprofissional. A vida pessoal do jogador foi
exibida em rede nacional e isso fez com que essas mesmas pessoas vissem em Gessé

uma figura de autoafirmagéo, como discorre a autora a seguitr:

Neste espago, algumas pessoas se destacam como portadoras de discursos
capazes de oferecer, ainda que provisoriamente, sustentacdo para o laco
social. Assim os professores, as autoridades, 0s que portam poderes e/ou
saberes encarnam o Outro para o sujeito. Diante dessas figuras (entre as quais
se pode incluir o analista), no espaco de ligagdo entre o publico e o privado,
na fronteira entre a vida intima e o poder, o0 sujeito é tentado a "aparecer",
exibir o brilho falico da imagem, que atesta: "eu sou" (porque o Outro me
vé). (KEHL, 2004, p. 149-150).

No pensar de Kehl (2004), o impacto midiatico dos eventos na sociedade do
espetaculo se torna mais relevante que o seu proprio papel na historia. O espaco politico
d& lugar a visibilidade do show, do entretenimento e a fama se torna mais importante
nesse quesito. No caso de Gessé, sua vida pessoal praticamente encobriu o feito
futebolistico. Para o espectador, a visibilidade de um jogador que tem uma vida comum,
como a maioria das pessoas, faz com que o telespectador se identifigue com a
personagem.

Em A Sociedade do Espetaculo, Guy Debord (2003) aborda nocdes de
espetaculo na obra e utiliza o termo como um conjunto de relagdes sociais entre pessoas

guiadas pelas imagens. Dessa forma, a realidade é apresentada como aquilo que esta
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sendo noticiado. O dominio da comunicagdo sobre as massas esta ligado ao consumo de
mercadorias, ao capitalismo. O espetéaculo esta onde existe o capitalismo.

Como propaganda, o jornalismo entrou na vida de Gessé para vender sua
imagem, no caso, a Fifa e ao publico. O objetivo parecia ser colocar a figura do jogador
de um futebol considerado por muitos semiprofissional em um prémio internacional,
cuja premiacdo em dinheiro é de um milhdo de dolares, com uma histéria de superacao
e a aparéncia de um sucesso cobrindo a representacéo da realidade.

Debord argumenta sobre as implica¢fes do espetaculo na sociedade. Ele afirma
que “o espetaculo em geral, como inversdao concreta da vida, € o movimento auténomo
do ndo-vivo. E o coragio da irrealidade da sociedade real” (DEBORD, 2003, p. 14-15).
Segundo o autor, ndo hd um fim e sim a constante busca pelo desenvolvimento. O ter,

no modelo de racionalidade econémica, € mais importante que o ser.

O conceito de espetaculo unifica e explica uma grande diversidade de
fenbmenos aparentes. As suas diversidades e contrastes sdo as aparéncias
organizadas socialmente, que devem, elas proprias, serem reconhecidas na
sua verdade geral. Considerado segundo 0s seus proprios termos, o
espetaculo ¢ a afirmagdo da aparéncia e a afirmacdo de toda a vida humana,
socialmente falando, como simples aparéncia. Mas a critica que atinge a
verdade do espetdculo descobre-o como a negacdo visivel da vida; uma
negacéo da vida que se tornou visivel. (DEBORD, 2003, p. 16)

As questbes econbmicas sd0 as que norteiam 0s empreendimentos
comunicacionais, para Debord (2003). Isso faz com que o processo qualitativo seja
deixado de lado e o quantitativo tenha papel determinante na busca pela audiéncia da
massa. Numa sociedade onde o dinheiro é a prioridade, a mercadoria aparece para
ocupar a vida social. O autor diz ainda que o espetaculo € quando a mercadoria atinge o
seu nivel maximo de ocupacéo social.

O consumo alienado das pessoas leva a uma producdo igualmente alienada. O
espetaculo deixa as massas satisfeitas com a sobrevivéncia, tendo todas as regula¢des de
suas proprias leis. “O espetaculo € a outra face do dinheiro: o equivalente geral abstrato

de todas as mercadorias” (DEBORD, 2003, p. 36). O autor completa:

E pelo principio de fetichismo da mercadoria, a sociedade sendo dominada
por “coisas supra-sensiveis embora sensiveis”, que o espetaculo se realiza
absolutamente. O mundo sensivel é substituido por uma selecdo de imagens
que existem acima dele, a0 mesmo tempo em que se reconhecer como o
sensivel por exceléncia. [...] A perda da qualidade - tdo evidente em todos os
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niveis da linguagem espetacular - dos objetos que louva e das condutas que
regula, ndo faz outra coisa sendo traduzir as caracteristicas fundamentais da
producdo real, que repudiam a realidade: a forma-mercadoria é de uma ponta
a outra a igualdade consigo mesma, a categoria do quantitativo. E o
quantitativo que ela desenvolve, e ela ndo se pode desenvolver sendo nele.
(DEBORD, 2003, p. 29)

O espetaculo investe nas paix6es humanas, nas mercadorias, para conquistar a
atencdo do homem, porém perde em qualidade como afirma Debord na citacdo anterior.
“Assim, por uma asticia da razdo mercantil o particular da mercadoria gasta-se ao
combater, enquanto a forma-mercadoria tende para a sua realizagdo absoluta”
(DEBORD, 2003, p. 48). A mercadoria se sobrepde a qualquer outro fator na vida das
pessoas, que sdo induzidas a consumir objetos que muitas vezes sdo indteis ou

supérfluos. A reflexdo e o pensamento social sdo deixados de lado.

As mudancas no GE

Em 1970, a Rede Globo foi a primeira a transmitir ao vivo uma Copa do Mundo.
Com o passar dos anos, 0 esporte ganhou espaco na grade da emissora carioca, que

detém o direito de transmissdo dos campeonatos de futebol mais importantes do Brasil:

A partir da década de 80 a Rede Globo percebe no esporte uma fonte de lucro
e passa a aumentar os investimentos na &rea. A partir dai a empresa injeta
mais recursos em seus profissionais esportivos e busca exclusividade na
transmissdo de grandes eventos esportivos mundiais. O “Padrdo Globo de
Qualidade” chega finalmente a editoria esportiva que, a partir dai torna-se
uma fonte inesgotavel de lucro para as OrganizagBes Globo. (MARTINS,
2008, p. 4)

O Globo Esporte € um telejornal esportivo exibido pela Rede Globo desde 14 de
agosto de 1978, de segunda a sdbado, normalmente, no horario do almogo. Além do
programa nacional, ha edi¢cdes proprias, como no Rio, Sdo Paulo e Minas Gerais.
Durante o periodo de 20 de abril de 2014, dia do gol, a 12 de novembro de 2014,
quando a Fifa anunciou os finalistas do Puskés, se passaram quase sete meses e foram
veiculadas mais de 15 matérias pelo programa falando sobre o jogador acriano.

O programa se apropriou de caracteristicas ja usadas no jornalismo para chamar
a atencdo para o gol de Gessé. O GE usou o espetaculo e a emocgdo do esporte,
caracteristicas que estdo interligadas, segundo Barbeiro e Rangel (2006), para levar ao
telespectador uma histdria curiosa e inusitada. As reportagens eram quase diarias (no
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primeiro més de cobertura foram 11 matérias no programa) sobre a vida do jogador
acriano e a expectativa para disputar o Prémio Puskas de gol mais bonito do ano, da
Fifa.

A espetacularizacdo da historia de Gessé, porém, ndo foi pioneira na grade do
telejornalismo esportivo do pais. O processo de espetaculo e visibilidade, empregados
na cobertura de esportes, comecou antes. A forma de entretenimento usada para
apresentar 0 caso Gessé ao publico também se deve as mudangas ocorridas na
linguagem dos programas televisivos de esporte no Brasil.

O modo de fazer jornalismo esportivo na televisdo mudou a partir da década de
1990, por questdes de audiéncia e a busca por um novo publico. A necessidade de
mudanca procurou conquistar aqueles que ndo tinham interesse em assistir esporte, mas
podiam se interessar pelo entretenimento.

Os programas, tanto na televisdo aberta quanto na fechada, passaram a ter mais
improviso, discussdes mais calorosas sobre 0s jogos, debates e participacdo do
telespectador — seja por meio de celular ou pela internet. Esse Gltimo, principalmente, a
partir da primeira década dos anos 2000.

As mudancas de linguagem do jornalismo esportivo no Globo Esporte colocam a
cobertura do gol de Gessé como um espetaculo, um entretenimento para o publico.
Entre essas modificacdes podem ser citados o “fim” do uso do teleprompter?, a
informalidade da apresentacéo e a tentativa de dialogar com o telespectador.

A auséncia do teleprompter ndo foi uma acdo pioneira na TV Globo. Em
programas esportivos da Rede Bandeirantes e de canais de TVs por assinatura, como
por exemplo, a ESPN Brasil e o SporTV, existem programas onde 0s comentaristas
esportivos se retinem para discutir, sem um roteiro fechado, os lances do dia e dos jogos
das competigoes.

Além da mudanca de linguagem, o setor do jornalismo esportivo deixou de ser
apenas informativo e ganhou contornos de entretenimento. As noticias sobre o futebol
nos principais programas de esportes, destacando o Globo Esporte, da Rede Globo,
procuram apresentar curiosidades e imagens inusitadas dos jogos, fazendo uso da

linguagem informal.

? Equipamento conhecido por TP que auxilia o apresentador com o texto

Revista Tropos, ISSN: 2358-212X, volume 1, nimero 4, edi¢do de dezembro de 2015



e L L R L a T L
) - - S
el o'%.f.'fr‘ — e —

T 5
=== s :-_-'::i‘-f-‘::.:;, '@"’

'[‘ROPos COMUNICACAO SOCIEDADE E CULTURA
0 T U i g SR P G 5 Y A S P S P P S

UL

Visibilidade, espetaculo e entretenimento s&o comuns no telejornalismo
esportivo do seculo XXI — ¢ em outras editorias jornalisticas também: “O lazer e o
entretenimento sdo exigéncias vitais do metabolismo humano.” (CHAUI, 2006, p. 20).
De fato, de acordo com Rubio (2002 apud MEDEIROS; SANTQOS, 2009, online), a
“espetacularizacdo do esporte moderno e supervalorizagao dos feitos e resultados
alcancados pelo atleta tém sugerido uma relacdo entre o protagonista do espetaculo
esportivo e¢ a figura espetacular do her6i” (RUBIO, 2002, p. 3 apud MEDEIRQS;
SANTOS, 2009, online). E a forma encontrada pela midia de perpetuar a paixdo
esportiva, o que leva a uma “criacao” de idolos nas modalidades mais populares, como ¢

o0 caso do futebol.

O anti-herdéi Gessé

O Globo Esporte criou uma campanha para levar o acriano a Suica. Sem as
caracteristicas basicas de um herdi nacional, aquele que vence todos os obstéaculos,
supera as dificuldades de treinos e termina no topo do pdédio ou com uma taga em maos,
criou-se a figura do anti-herdi Gessé. Ele venceu os obstaculos que a vida Ihe impds e
superou a falta de estrutura para os treinamentos, mas néo finalizou a cobertura com um
troféu.

Toda a propaganda e campanha em rede nacional, porém, ndo foram
suficientes para que Gessé, o anti- herdi, ganhasse o prémio. Ele sequer chegou a entrar
na disputa. No dia 12 de novembro de 2014, a Fifa divulgou os nomes dos dez lances
que disputariam o prémio de gol mais bonito da temporada. O jogador acriano nédo
apareceu na lista.

Gessé ndo foi esse ser com caracteristicas fora do comum. Ele fez um gol
considerado bonito, mas ndo alcancou o prémio tdo desejado. Um herdi sempre termina
com conquistas, como foi, por exemplo, com Ronaldo Fendmeno na Copa do Mundo de
2002. O atacante da selecdo brasileira marcou um gol decisivo contra a Turquia €, na
decisdo, garantiu a tagca diante da Alemanha com mais duas bolas na rede. Gessé
terminou sem sua taga.

Ronaldo Hedal (2014), em uma analise das biografias sobre o ex-jogador
brasileiro Zico, um dos principais nomes do futebol nacional na década de 1980,

entende que para um atleta chegar ao éxito € necessario treinamento e perseverancga para
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superar 0s obstaculos, ndo apenas as caracteristicas espontaneas do nosso futebol,
segundo o autor. O sucesso, portanto, vem por meio do trabalho. Zico, por exemplo, se
encaixa na versdo do herdi classico nacional, com a esséncia de uma infancia pobre,
superacdo e conquistas. A construcdo de figuras heroicas no setor tem grande
contribuicdo da imprensa especializada:
De acordo com Rubio (2002), a influéncia da midia sobre o espetaculo
esportivo faz com que o atleta profissional do esporte contemporaneo tenha
sido tratado e reconhecido como personalidade publica, idolo, heroi e ideal de
ego de grande parte da juventude e dos adultos, porque a sua figura estdo
associados o sucesso, a fama e uma vida vitoriosa, ou seja, valores cultivados
e desejados pela sociedade atual. Por sua vez, Marques (2005) destaca que o
universo esportivo é prédigo na formacéao de idolos e herdis, isto sempre fez
com que atletas e jogadores de futebol percorressem um terreno muito

propicio para a producdo de mitos, num processo intensamente estabelecido
por construgdes midiaticas. (GODOI, 2011, online)

De acordo com Bracht (apud GODOI, 2011, online), o processo de
espetacularizacdo do esporte por meio dos veiculos de comunicacdo esta relacionado a
construcdo da imagem dos herdis esportivos, que sdo capazes de feitos fora do comum.
O destaque se justifica, pois:

O jornalismo cultua o herdi, constroi uma grande atomizacao, a partir dos
maiores icones do mundo esportivo, (...) faz julgamentos, avalia¢des, analises
de competicdes, de fatos inusitados, de relagdes que sdo estabelecidas no dia-

a-dia esportivo, etc. E a partir destes maltiplos e variados movimentos, que o
jornalismo institui o esporte. (BORELLI, 2002, p. 3).

Para Carlos Reis (2013), a figura do her6i compde determinadas narrativas onde
é o centro dos conflitos e de tudo que acontece, sendo ele considerado sempre um
vencedor. “Sem narrativa ndo ha her6i” (REIS, 2013, p. 64). O herdi enfrenta as
dificuldades e os obstaculos em busca de uma afirmacdo, com intensidade e
dramatismo. No século XXI, onde a comunicacdo é digital, segundo o autor, nédo

passamos sem herois:
Na idade do digital e da informacdo em rede [...], 0 espaco do jogo excedeu
os limites do estadio, da quadra de ténis ou da piscina olimpica. Indo além da

televisdo de alcance planetéario, a cena de afirmagdo dos herdis do desporto,
hoje em dia, é sobretudo um ciberespaco (REIS, 2013, p. 66).
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A internet, presente no cotidiano de parte da populagdo mundial®, tem ajudado
na construcéo de figuras heroicas no mundo esportivo. Esporte mais popular do planeta,
o futebol possui essa forca devido a grande presenca que tem nos noticiarios dos
principais meios de comunicacdo. Com isso, 0s herdis no mundo da bola estdo em uma
dimensao planetaria, como discorre Reis (2013):

A dimensédo planetaria que o futebol ganhou foi gracas a procedimentos de
figuracdo e de midiatizacdo em contexto de comunicagéo social, que elevam
0s seus protagonistas ao patamar de herois, também planetarios e dotados da
capacidade de recuperarem atributos outrora exclusivos das representagdes da
literatura, das artes plasticas, das lendas e dos mitos inacessiveis aos mortais.
Os herdis de que aqui me ocupo sdo figuras tdo massificadas como os
veiculos e os discursos midiaticos que fazem do futebol uma presenca quase

obsessiva no nosso cotidiano, assim projetando sobre ele aqueles atributos.
(REIS, 2013, p. 63)

Para muitos, tanto espago na midia pode render dinheiro, além de fama. N&o foi
iSO que aconteceu com o jogador acriano. Em entrevista para esta pesquisa, Gessé
relatou que financeiramente nada mudou com a repercussao:

A Unica coisa que mudou foi o reconhecimento das pessoas nas ruas. Estou
em busca de uma melhora financeira. Tive uma porta aberta no inicio do ano
em S&o Paulo, mas ndo deu certo. Estou buscando uma melhora financeira na
minha vida, o que a maioria das pessoas que estdo no futebol busca. O que

realmente mudou foi a fama. Numa segunda-feira estava no shopping com a
familia e tirei fotos ainda. (GESSE, 2015, entrevista)

Como consequéncia da repercussdo, o jogador ganhou notoriedade, mas
continuou com a vida simples, moradia modesta e sem um emprego fixo, nem a
concluséo de um curso de ensino superior.

Uma das primeiras matérias produzidas pelo Globo Esporte SP foi ao ar no dia
29 de abril de 2014. Alex Escobar, apresentador do programa na oportunidade,
apresenta o VT* da seguinte forma: “Vocé conhece esse cara aqui, né? Esse aqui é o
Gessé. Um mito!” (ESCOBAR, 2014, online). A dificil dosagem entre a emocéo e a
razdo nas reportagens esportivas do século XXI é alertada por Barbeiro e Rangel
(2006):

® O IBGE verificou que quase metade dos brasileiros teve acesso & internet em 2013. Ao todo, quase 86
milhdes navegaram na rede mundial de computadores, um acréscimo de 51,7% em cinco anos. Mais de
sete milhdes de pessoas so usavam internet mével. [...] Em 2013, 31,2 milhGes de domicilios brasileiros
tinham acesso a internet, 0 que corresponde a 48 % do total. Disponivel em: http://g1.globo.com/jornal-
hoje/noticia/2015/04/mais-de-85-milhoes-estavam-conectados-internet-em-2013.html.

* Videotape é a reportagem gravada, com o "off" do repérter, sonoras e edicio completa.
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ATV, atodo o momento, produz o drama do esporte em partidas que ndo séo
tdo comoventes assim. O perigo fica para a espetacularizacdo de imagens e
eventos. E o que é pior, quando a alta dose de emocdo transforma idolos em
mitos e atletas semideuses. Somam-se a partida, a edicdo de imagens,
masicas inesqueciveis, lances repetidos a exaustdo e o nacionalismo
exacerbado (BARBEIRO; RANGEL, 2006, p. 46).

A reportagem comeca mostrando imagens dos principais jogadores do mundo,
como Messi, Cristiano Ronaldo e Neymar, e questiona o telespectador: “De onde vem o
gol mais comentado dos ultimos dias? O lance mais falado do momento. Barcelona?
Madrid? Munique? Nao! Rio Branco, no Acre” (ESCOBAR, 2014, online).

Vaérias personalidades do futebol brasileiro aderem a campanha em rede nacional
para ver 0 acriano no prémio da Fifa: “Tinha que pedir uma autorizacdo do DVD do
Pelé e colocar esse gol para ele 14”7, sugere 0 técnico Gilson Kleina, na época no
Palmeiras.

O VT exalta a “pintura” e mostra o jogador recebendo uma placa pelo feito.
“Gessé curte a fama, amigo. E conta os meses, os dias, 0s minutos para ver o nome dele
concorrendo com 0s maiores craques do planeta ao gol mais bonito do ano. A campanha
“Gessé no Puskas” esta ganhando o Brasil ¢ promete ganhar o mundo” (ESCOBAR,
2014, online), termina a reportagem, com um espirito de esperanca para o jogador € 0
telespectador. Nesse momento, o espetaculo, o “Show de Gessé” ja havia comegado.

Quase um més depois de o lance ter acontecido, uma equipe da TV Globo de
Séo Paulo foi ao Acre acompanhar a rotina de Gessé no emprego formal e nos treinos.
Um reporter e dois cinegrafistas “mergulharam” na vida do acriano. A reportagem
mostra a alegria de Gessé com a familia e os companheiros de treino do Atlético

Acriano:

Vocés vao conhecer agora um pouco mais sobre o autor do gol mais bonito
do ano. O futebol néo escolhe necessariamente um campo lindo da Inglaterra,
um super-jogador da Espanha. O gol mais bonito estd num campo de terra,
senhoras e senhores (LEIFERT, 2014, online).

Maria Rita Kehl (2004) afirma que a questdo ndo é o espetaculo em si, mas sim a
partir de quando o fato é capturado, produzido e reproduzido pelos meios. O programa
passa a apresentar o cotidiano do jogador, parecido com a de milhGes de trabalhadores

brasileiros. A autora afirma que € isso0 que importa ao espectador, “a exibi¢do, pela
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televiséo, da banalidade de um cotidiano parecido com o seu” (KEHL, 2004, p. 144),
para que dé sentido a vida.

As pessoas que convivem com 0 jogador o descrevem como ‘“humilde” e
“simples”. A localizacdo, a dificuldade para chegar a capital do Acre e a pouca
infraestrutura da regido contribuem para o futebol do estado ser considerado um dos
mais fracos do pais, afirma o reporter Guilherme Pereira. “Dificilmente sairia daqui
alguém com projecdo nacional, muito menos mundial. Mas ai, ele fez este gol”
(PEREIRA, 2014, online). Em seguida, aparece, novamente, o gol marcado no dia 20 de
abril de 2014, no Florestdo. O repérter anuncia: “Por enquanto, o gol mais bonito do
mundo nesta temporada”.

As péssimas condicGes de treino do Atlético também sdo mostradas. O gramado
do estadio Adauto Frota, o Frotdo, local de treino da equipe, se divide entre a grama e a
lama. “Um campo com mais lama do que grama, cheio de pocas, tem até chinelos
perdidos pelos cantos” (PEREIRA, 2014, online). A fé e a alegria séo termos citados
para superar as dificuldades: “Aqui, o futebol é chamado de amador-profissional. Os
estadios estdo sempre vazios. O campeonato estadual dura apenas quatro meses e é
dificil viver da bola. A maioria dos atletas tem dois empregos” (PEREIRA, 2014,
online).

O Globo Esporte investiu na campanha. “Compra seu smoking que vocé vai para
a Suica. O Globo Esporte vai te ajudar nessa campanha” (LEIFERT, 2014, online). A
repercussao e o apoio do programa faz o jogador elevar a autoestima ¢ a confianga. “O
meu nome agora ndo é Gessé. E hashtag #GessénoPuskas. E meu nome de certiddo”
(GESSE, 2014, online). O centroavante termina o VT simulando o antincio do prémio —
tendo ele como vencedor.

A matéria termina com uma caracteristica classica de dramaturgia. “Amanha
vocé vai acompanhar Gessé na escolha de um terno para o grande dia, no Globo
Esporte” (PEREIRA, 2014, online). As cenas do préximo capitulo sdo anunciadas,
mostradas e buscam gerar expectativa em quem estd assistindo. Tudo como se fosse
uma novela, um reality show da vida real.

Assim como na novela, em que o lucro e a audiéncia sdo 0s objetivos a ser
alcancados, Gessé se tornou um produto, uma propaganda. A mercantilizacdo e a
dramatizacdo no jornalismo, citados, respectivamente, por Debord (2003) e Kehl
(2004), sdo caracteristicas presentes na cobertura do gol de Gessé. Chaui (2006)
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completa o pensamento desses autores dizendo que os seres humanos precisam de lazer
e entretenimento: o controle social e a dominagéo sdo perpetuados pela alienacéo.

A historia de Gessé se torna uma mera ficcdo, como uma telenovela. Segundo
Andrade (2003), as novelas criam “respostas as demandas emocionais de suas
audiéncias, estabelecendo momentos ideais nos quais suas necessidades emocionais sdo
preenchidas” (ANDRADE, 2003, p. 86).

Considerac0es finais

Além de refletir os critérios de noticiabilidade, de Wolf, este trabalho buscou
entender as nocdes de visibilidade e espetaculo presentes nas matérias veiculadas sobre
0 jogador Gessé, que assinalou o “gol que Pelé nao fez”. Muito disso se deve as
transformac@es ocorridas no jornalismo esportivo no Brasil, a partir da década de 1980.

Na televisdo, por exemplo, foi preciso migrar para linguagens mais leves e se
aproximar do publico que ndo era apaixonado por esportes. A introducdo do
entretenimento no setor foi uma das saidas encontradas pelo Globo Esporte, da Rede
Globo de Televisdo, para se renovar diante dos telespectadores, muito provavel por
questdes financeiras e de audiéncia.

O formato quadrado, com os resultados dos jogos, ficou para tras. Os fatos
inusitados extracampo passaram a se tornar até mais importantes que o prdprio duelo
dentro de campo. As histérias de superacdo de atletas e as curiosidades do mundo
esportivo tiveram mais destaque.

E foram essas caracteristicas adotadas a partir do século passado que marcaram a
cobertura do gol de Gessé. O jogador do Acre ganhou destaque na midia nacional,
principalmente no programa Globo Esporte. O lado humano, a superacdo das
dificuldades que a vida Ihe impds e o sonho de disputar um prémio internacional
fizeram o telespectador se identificar com a histdria anti-heroica de Gesse.

As matérias sobre Gessé buscaram seguir 0s critérios de noticiabilidade, segundo
Wolf. O inusitado e o curioso sdo os fatores que chamam a atengcdo do publico,
misturados com a capacidade de entretenimento. A personagem Gessé, tido como
“mito” e “herdi” no programa global, tinha tais caracteristicas. Afinal, ndo ¢ todo dia
que um jogador de futebol de um lugar pouco reconhecido pelo esporte faz um gol do
meio de campo e é comparado ao Pelé.
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E importante salientar que a presenca de visibilidade e espetaculo nio esta
apenas na cobertura do gol de Gessé. A maior parte dos produtos da televisdo brasileira
é feita com base na espetacularizagdo, justamente para entreter as massas e ter
audiéncia. E o show de imagens, no esporte, na policia e demais editorias, que guia o
cotidiano das pessoas, deixando, as vezes, assuntos supérfluos mais destacados que
contetdos de real interesse da sociedade. Portanto, a vida de Gessé deu lugar ao
entretenimento oferecido ao publico. O “Show de Gessé” divertiu e atraiu as massas,

mas néo foi suficiente para convencer a Fifa.

REFERENCIAS

ANDRADE, Roberta Manuela Barros de. O Fascinio de Scherazade: Os usos sociais
da telenovela. Sdo Paulo, 2003.

BARBEIRO, Herddoto; RANGEL, Patricia. Manual de Jornalismo Esportivo.
Editora Contexto. Sdo Paulo: 2006.

BUCCI, Eugénio; KEHL, Maria Rita. Videologias: ensaios sobre televisdo. Sdo Paulo:
Boitempo, 2004.

BARROS, Felipe. Cotas de TV do Palmeiras em 2013 foram maiores que as do S&o
Paulo. 2014. Disponivel em: http://placar.abril.com.br/materia/cotas-de-tv-do-
palmeiras-em-2013-foram-maiores-que-as-do-sao-paulo/. Acesso em: 24/03/2015.

BORELLI, Viviane. O esporte como uma construgdo especifica no campo
jornalistico. Rio Grande do Sul. 2002. Disponivel em:
http://reposcom.portcom.intercom.org.br/dspace/bitstream/1904/19083/1/2002_NP18B
ORELLI.pdf. Acesso em: 05/05/2015.

CHAUI, Marilena. Simulacro e poder: uma analise da midia. S0 Paulo: Editora
Fundacéo Perseu Abramo, 2006.

DEBORD, Guy. A Sociedade do Espetaculo. E-book digitalizado por Coletivo
Periferia e eBooks Brasil, 2003.

Deloitte. Muito além do futebol: estudo sobre esportes no Brasil. 2011. Disponivel em:
http://www.deloitte.com/assets/Dcom-
brazil/Local%20Assets/Documents/Estudos%20e%20pesquisas/PesquisaMuitoAlemFut
ebol.pdf. Acesso em: 24/03/2015.

EPOCA, revista. Tiago Leifert: "Minha ambic&o é inovar sempre". 2010. Disponivel

em: http://revistaepoca.globo.com/Revista/Epoca/0,,EMI1161100-15228,00-
TIAGO+LEIFERT+MINHA+AMBICAO+E+INOVAR+SEMPRE.html. Acesso em:
06/05/2015.

14

Revista Tropos, ISSN: 2358-212X, volume 1, nimero 4, edi¢do de dezembro de 2015



OCIEDADE E CULTURA

C/)

'[‘ROPos COMUNICACAO
0 T U i g SR P G 5 Y A S P S P P S

Gessé escolhe o terno que vai vestir no Prémio Puskés. Veiculado em 14/05/2014.
Disponivel em: http://globotv.globo.com/rede-globo/globo-esporte-sp/v/gesse-escolhe-
0-terno-que-vai-vestir-no-premio-puskas/3345266/. Acesso em: 01/05/2015.

Globo Esporte vai até o Acre para conhecer Gessé. Veiculado em 13/05/2014.
Disponivel em: http://globotv.globo.com/rede-globo/globo-esporte-sp/v/globo-esporte-
sp-vai-ate-o-acre-para-conhecer-gesse/3343236/. Acesso em: 01/05/2015.

GODOI, Marcos Roberto. A midia e a construcdo do hero6i esportivo: analise de
publicidades com Ronaldo “Fendmeno”. 2011. Disponivel em:
http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0101-32892011000300008.
Acesso em: 05/05/2015.

HEDAL, Ronaldo. In: Celebridades do século XXI: transformacdes no estatuto da
fama. Organizado por Vera Franca et al. Porto Alegre: Sulina, 2014.

MARTINS, Simone. Peculiaridades do Telejornalismo Esportivo: Um olhar sobre o
Bom Dia Brasil. 2008. Disponivel em: http://www.ufrgs.br/alcar/encontros-nacionais-
1/encontros-nacionais/60-encontro-2008-
1/Peculiaridades%20d0%20Telejornalismo%20Esportivo.pdf. Acesso em: 02/05/2015.

MEDEIROS, Ana Gabriela Alves; SANTQOS, Doiara Silva dos. O discurso midiatico e
as representacdes sociais do esporte: o atleta como modelo de comportamento.
Disponivel em: http://www.revistas.ufg.br/index.php/fef/article/view/6937/6000.
Acesso em: 04/05/2015.

PENA, Felipe. Teoria do Jornalismo. 22 ed. Sdo Paulo: Contexto, 2008.

REIS, Carlos. In: Comunicacdo & Educacdo / Revista do Departamento de
ComunicagOes e Artes da Escola de Comunicacdes e Artes da Universidade de S&o
Paulo. Ano 18, n. 2 (jul - dez. 2013). Sdo Paulo: CCA/ECA/USP: Paulinas, 2013.

RODRIGUES, Hila; MAIA, Marta; LIMA, Ricardo. In: Comunicacdo & Educacéo /
Revista do Departamento de Comunicacdes e Artes da Escola de Comunicagdes e Artes
da Universidade de S& Paulo. Ano 18, n. 2 (jul - dez. 2013). Sédo Paulo:
CCAJ/ECA/USP: Paulinas, 2013.

WOLF, Mauro. Teorias das comunicacdes de massa. Traducdo Karina Jannini. 32 ed.
Séo Paulo: Martins Fontes, 2008.

Recebido em: 1 de agosto de 2015
Aceito para publicacdo em: 30 de setembro de 2015

15
Revista Tropos, ISSN: 2358-212X, volume 1, nimero 4, edi¢do de dezembro de 2015



