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Introducéo

A tematica deste projeto experimental para conclusdo de curso refere-se
ao crescimento da rede social de videos TikTok, com foco na realidade
enfrentada pelo setor de comunicacao esportiva, a partir de trés exemplos de
clubes do estado de Sao Paulo: a Sociedade Esportiva Palmeiras, o Sport Club
Corinthians Paulista e a Associacdo Atlética Ponte Preta. O trabalho € dividido
em quatro episédios e pode ser visto no TikTok por meio do username
https://www.tiktok.com/@futebol.notiktok. Com o boom do aplicativo de video e

as oportunidades de mercado surgindo a todo momento, esses times passaram
e continuam passando por processos de reformulacbes para atender as
demandas de seus publicos. Para além dos clubes, os jornalistas esportivos
também passaram a utlizar a plataforma como mais um veiculo de
comunicacao capaz de atingir grandes massas. Atualmente, o aplicativo chinés
também ganhou forca nas transmissdes esportivas e se aproximou cada vez
mais do universo do futebol. Segundo o blog Meio&Mensagem?, especializado
em marketing, midia e comunicacdo, o proprio TikTok vem criando parcerias
para se aproximar cada vez mais do futebol, de forma a atrair e fidelizar esse
publico consumidor do esporte, principalmente por ter clubes de grande
relevancia em sua base de usuéarios como Corinthians, Sdo Paulo e Palmeiras.

Neste sentido, este trabalho apresenta o acelerado aumento do uso da
plataforma no ambito esportivo, a partir da perspectiva de times e torcedores,
bem como mostra a aproximacdo e adaptacdo dos jornalistas a nova midia,
proporcionando incrementos ao trabalho dos comunicadores, de forma a atingir
um publico mais jovem e diverso. Assim, as redes ndo surgem para substituir o
jornalismo, mas sim como novas ferramentas para ampliar e complementar a
profissao.

“Consequentemente, as redes sociais também contribuiram para a pratica
de um jornalismo mais participativo, que é fundamentalmente constituido pela

acdo e contribuicdo do publico na construcéo das noticias” (JESUS; ARAUJO;

! Disponivel em https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2021/06/01/tiktok-e-kwai-se-
aproximam-do-universo-esportivo.html . Acesso em 20 de nov. de 2022.
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CARVALHO, 2018, p. 5). Com isso, 0s atores sociais — que seriam apenas
receptores — passam a ser também produtores e distribuidores de contetdo. Por
isso, mostramos também o lado dos torcedores, explicando o motivo que os leva
a seguir seus clubes nesta plataforma e produzir conteddo sobre seus times,
além do por que eles estdo migrando de outras redes sociais, como Facebook e
Instagram, para o TikTok. Sousa (2013) explica que essa mudanca altera o que
ela chama de “ecossistema midiatico”. Segundo a autora, a facilidade em criar
conteudo e publicar informac6es foram fatores para a expansdo do numero de
plataformas online dentro desse ecossistema, o que modificou a maneira com a
qual as pessoas consomem as noticias.

Tendo em vista 0s aspectos ja apresentados, o0 objetivo deste produto, de
modalidade ciberjonalistica e construido por meio de uma websérie, € mostrar
como o surgimento e o crescimento do TikTok possibilitou novas formas de criar
e produzir contetdo independente, além de revelar as mudancas no modelo de
comunicacdo dos clubes de futebol para com seus torcedores. Enquanto
marcas, os times tém a rede como uma interface de comunicacdo com 0s
torcedores e usuarios sem a necessidade de intermediarios.

Nesse sentido, este projeto, além de explorar as novas tendéncias das
redes sociais, mostra a relevancia de as Instituicdes como um todo se adaptarem
as mudancas. Desde clubes de futebol de grandes massas, como
Corinthians, Palmeiras e Ponte Preta, até veiculos de comunicacao tradicionais
em outras midias, como o Estaddo ou a Folha de S. Paulo, é importante essa
atencao as novas midias, a fim de fazer um jornalismo que atenda a diferentes
publicos em diferentes plataformas. Em relacdo ao impresso, em particular, é
interessante observar a mudanca de alguns paradigmas. Ao adaptarem a
linguagem e adequarem-se a diferentes formatos, os grandes conglomerados de
comunicacao passam a atingir um publico mais jovem, atualizado e sedento pela
informacdo rapida e pratica, sendo este o publico-alvo deste projeto
experimental, que deve transitar entre 15 e 30 anos. Muitas vezes, esse usuario
nao tem o habito de ler um jornal impresso, mas consegue se informar pela rede
social sobre os principais acontecimentos diarios. E o que diz o relatério Digital
News Report 2022, que apontou um aumento cinco vezes maior em relagéo ao

consumo de noticias pelo TikTok entre as pessoas de 18 a 24 anos, mostrando



gue as redes sociais substituiram os sites de noticias como principal fonte de
informacéo para este publico?.

Com isso, o projeto também entrevistou jornalistas esportivos que dao a
propria verséo sobre a migragéo do trabalho para o TikTok e, em outro episodio,
especialistas de marketing, economia e jornalismo que explicam a crescente do
uso da plataforma, além de mostrar o impacto direto nas productes de
conteuddo.

Por fim, neste relatério serdo expostos 0s principais pontos de construcéo
e elaboracdo deste projeto, a fim de comentar as principais dificuldades,
escolhas e caminhos tracados desde o inicio deste projeto, além de conter outros
detalhes como o trabalho de edi¢céo, custos e selecao de fontes aqui utilizadas.

Capitulo 1 — Pré-producéao

1.1 Contextualizacdo do tema e recorte jornalistico

A criacdo da internet trouxe inUmeras mudancas significativas para as
pessoas. Com a modernizacdo e popularizacdo das Tecnologias da Informacao
e Comunicagao (TIC’s), novas rotinas sociais sdo estabelecidas na cultura
vigente. Essa nova forma de comunicacdo foi um catalisador no contexto da
globalizacdo, ao permitir a integracdo de culturas e mundos geograficamente
distantes. Castells (1999, p. 407), entende que “o novo paradigma da tecnologia
da informacéao fornece a base material para sua expansdao em toda a estrutura
social”. Dessa maneira, o surgimento das redes sociais mudou comportamentos,
estabeleceu tendéncias e construiu novos habitos — o que, de certa forma,
contribuiu para moldar as formas de comunicacao entre 0s atores sociais.

Por isso, este € um tema atual, relevante e inovador, tendo em vista que
o crescimento das redes sociais digitais também afetou a pratica jornalistica, que
é influenciada pelos contelddos e interacdes presentes no meio. Os conteudos
produzidos no TikTok podem ter parecido infantis e sido vistos com desconfianca
no inicio, principalmente aqueles mais voltados para o entretenimento, como as

“‘dancinhas”. No entanto, o jornalista tem sido cada vez mais levado a aprender

2 Disponivel em https://ajor.org.br/uso-do-tiktok-como-fonte-de-noticias-aumenta-cinco-vezes-
entre-os-jovens-diz-pesquisa/. Acesso em 20 de nov. de 2022.
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e a usar a ferramenta e seus recursos nativos para criar suas proprias
narrativas.

A Folha de S. Paulo®, por exemplo, usa o aplicativo desde 2020 para
produzir videos que passam as informa¢cBes das reportagens publicadas no
jornal de uma maneira mais didatica, dinAmica e com linguagem prépria, além
de memes e checagem de fake news. Outros veiculos como o préprio Globo
Esporte*, ESPN®> e Sportv® também usam o TikTok para fazer jornalismo
esportivo, com a estratégia de atrair e conquistar mais jovens. Os veiculos
trabalham com lances de jogos, comentarios esportivos e noticias do nicho que
sao relevantes para as mais diversas competicdes esportivas.

Segundo Heb (2020), o jornalismo enxergou na midia social novas
possibilidades de criacdo, producéo e distribuicdo de conteddo, que visam 0
alcance de publicos diversos e geram mais trafego para os principais canais de
comunicacao.

Portanto, este projeto experimental aborda os impactos que o rapido
crescimento da rede social causou nos modelos de comunicacdo de
Corinthians, Palmeiras e Ponte Preta, sendo este ultimo de menor destaque na
midia, comparado aos dois anteriores, mas que acrescenta uma outra
perspectiva sobre clubes menores também passarem a se adaptar a esse
movimento das midias sociais, a fim de se atualizarem e manterem a identidade
do time também no ambiente online. Essa seria uma forma de atingir pessoas
de diferentes regides para além dos limites estabelecidos territorialmente e atrair
0 publico que se interessa por futebol, mas muitas vezes ndo tem conhecimento
sobre times de cidades interioranas. Como exemplo, um estudo divulgado pela
revista Exame’, feito através da consultoria esportiva Sports Value em parceria
com a plataforma de dados Zeeng, mostra que, no Brasil os 12 clubes mais
populares e buscados na internet estdo em grandes capitais, com excecao do
Santos, que se enquadra como um time litoraneo, mas ainda assim, demonstra-

se que times do interior ttm menos popularidade e, portanto, recomenda-se um

3 Disponivel em: https://www.tiktok.com/@folha. Acesso em 20 de nov. de 2022.

4 Disponivel em: https://www.tiktok.com/@geglobo?lang=pt-BR. Acesso em 20 de nov. de 2022.
5 Disponivel em: https://www.tiktok.com/@espn?lang=pt-BR. Acesso em 20 de nov. de 2022.

6 Disponivel em: https://www.tiktok.com/@sportv?lang=pt-BR. Acesso em: 20 de nov. de 2022

7 Disponivel em: https://exame.com/marketing/estudo-revela-quais-os-times-de-futebol-mais-
populares-da-internet/. Acesso em: 20 de nov. de 2022.
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trabalho maior nas redes sociais, a fim de angariar torcedores para além dos
limites territoriais.

A ideia € mostrar na websérie como se deu o boom dessa rede social e
de que forma os clubes se adaptaram para atender a demanda do publico e se
comunicar com ele. Por isso, este projeto conta como 0 jornalismo esportivo
também precisou fazer uso da plataforma e destaca histérias de torcedores que
usam utilizam-a para produzir conteido dos seus respectivos times.

O produto é voltado para um publico-alvo mais jovem, de 15 a 30 anos,
gue se interessa por futebol e/ou midias sociais. Esse direcionamento € baseado
na propria estatistica divulgada pela rede social chinesa, que aponta que no
Brasil, 66% dos usuarios do TikTok tém menos de 30 anos, sendo que a grande
maioria das pessoas que usam a rede tém entre 16 e 24 anos.

A intencdo é mostrar como esse publico tem sido importante para o
engajamento nas redes sociais dos clubes e como essa crescente na relacéo
agremiacoes esportivas e torcedores fez com que a comunicacédo dos clubes
mudasse a forma de interagir com os torcedores, exigindo novas técnicas e
novas producdes de conteudo de forma a fortalecer os vinculos entre esses
atores.

A websérie foi produzida com os celulares das integrantes da dupla,
principalmente pelo fato de o uso do celular ser algo muito préprio das redes
sociais. Por isso, achamos que faria sentido produzir a série através do aparelho
gue em sua maioria movimenta as midias sociais e é a grande ferramenta
utilizada para producéo diaria de conteudo. Todo esse material gravado passou
por edicdo com equipamentos do Laboratério de Imagem e Som da PUC-
Campinas (LablS). Os videos estdo na plataforma do TikTok para fazer
referéncia ao aplicativo que faz parte desta pesquisa, de forma a proporcionar a
experiéncia do app, bem como a linguagem propria criada pelos usuarios do
aplicativo chinés. Esta é uma rede social que tem como principal caracteristica
os videos de curta duragdo — embora recentemente o aplicativo tenha liberado a
funcdo de postar videos com até 10 minutos — e muitas opc¢des de edi¢cdes de
imagem, musica, legendas e audio. De acordo com dados divulgados pela
prépria plataforma, o aplicativo no Brasil se consagrou em 2021, ano em que foi

mais baixado, chegando a atingir mais de 74 milhdes de usuarios. No mundo, a



rede social conta com mais de 1 bilhdo de usuarios ativos e, atualmente, a

empresa vale cerca de US$59 bilhdes.

1.2 Modalidade

Em razdo do tema definido para este projeto experimental e a
possibilidade de construi-lo com técnicas e linguagens préprias do universo
digital, propriamente, a plataforma TikTok, optou-se pela modalidade de
ciberjornalismo que, de acordo com Salaverria e Avilés (2008), se constitui como
uma particularidade do jornalismo que faz uso do ciberespaco para investigar,
produzir e disseminar conteudo. Canavilhas (2006) destaca que, no
ciberjornalismo:

[...] as noticias passam a ser produzidas com recurso a uma
linguagem constituida por palavras, sons, videos, infografias e
hiperligagdes, tudo caminhado da forma a que o utilizador possa
escolher o seu préprio percurso de leitura. (CANAVILHAS, 2006,
p. 114).

A equipe compreende que essa foi a modalidade mais adequada para a
execucao do trabalho proposto, tendo em vista que o objetivo principal era utilizar
a rede social e as suas particularidades para construir a narrativa e ndo somente
como meio de exibicdo/difusdo do conteudo.

Em relacdo ao género, o produto jornalistico esta inserido em websérie,
formato que surgiu em meados de 1995, com The Spot, criada por Scott Zakarin.
A producéo utilizava de recursos ja consolidados na TV, como a participacéo do
publico de modo a torna-los parte do enredo, além de ser mantida por
anunciantes. Diferentemente das séries de reportagens veiculadas na televisao,
gue possuem um padrdo mais rigido, as webséries — por serem propagadas no
meio digital — podem adequar-se a diferentes tamanhos e formatos. De acordo
com Hergesel (2013):

Embora tenha se apropriado de uma midia anterior, a websérie
deixou de ser unicamente um complemento a série televisiva e
passou a ser dona das préprias historias. Com roteiros
adaptados ao formato — numero de personagens limitados,
espaco restrito, tempo mais agil, enquadramento alterado devido
ao tamanho da tela, etc. — a websérie se tornou um novo
exemplo de texto narrativo que faz uso da linguagem
audiovisual. (HERGESEL, 2013 p. 4).



Hergesel (2013, p. 1) define a websérie como a “férmula classica das
séries televisivas aplicadas ao universo multiplataforma da internet”. O autor
compreende que o género tem como caracteristica a facilidade de acesso ao
conteudo, haja visto que os episddios podem ser assistidos a qualquer momento
e em qualquer ambiente; os conteudos rapidos e dindmicos; e a liberdade de
producgéo, permitindo que os produtores ousem e demonstrem criatividade a
partir de uma infinidade de temas possiveis na web. Fatores estes que estdo
diretamente ligados as transformacdes decorrentes das tecnologias digitais.

1.3 Justificativa

A ideia do tema surgiu com uma combinacdo de dois assuntos de
interesse da dupla: midias sociais e futebol. O uso do TikTok &€ uma tendéncia
gue passou a fazer parte do universo de comunicacao dos clubes brasileiros,
com a finalidade de mostrar os bastidores, lances de jogos e compartilhar um
pouco mais do ambiente futebolistico com os torcedores. Durante 0s anos em
gue a pandemia proibiu 0 acesso aos estadios, essa foi uma das principais
alternativas para acompanhar o dia a dia dos times. Dessa forma, a rede emergiu
como mais um espaco onde o torcedor pode interagir com o clube e se sentir
pertencido aquele ambiente®. Segundo Monteiro (2020), o TikTok é:

[...] um dos espacos mais comuns de compartilhamento de
informacéo, conteldo e conhecimento em rede, que cada vez
mais se populariza e é constantemente alimentado por seus
préprios membros. (MONTEIRO, 2020, p. 11).

Segundo a lista Global 500, divulgada pela consultoria britanica Brand
Finance em 2022, o TikTok foi a marca que mais cresceu no mundo. A
ByteDance, proprietaria do aplicativo, aumentou seu valor de US$18,7 bilhdes
para US$59 bilhdes, o que corresponde a 215%, e ficou na 182 posi¢ao entre as

500 mais valiosas®. Esses nilmeros comprovam que a plataforma esta chegando

8 Disponivel em: https://www.mundodomarketing.com.br/ultimas-noticias/38792/tiktok-ganha-
visibilidade-e-usuarios-inclusive-clubes-de-futebol-durante-pandemia.html. Acesso em: 17 de
nov. de 2022.

9 Disponivel em: https://epocanegocios.globo.com/Empresa/noticia/2022/01/tiktok-e-marca-que-
mais-cresce-no-mundo-confira-ranking-das-empresas-mais-valiosas.html. Acesso em: 17 de
nov. de 2022.
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cada vez mais perto de outras redes ja consolidadas no mercado, como
Facebook, Instagram e YouTube. O aplicativo vem crescendo desde 2019, mas
teve seu boom em 2020 com a pandemia e a necessidade do isolamento social.

De acordo com uma pesquisa feita pela Statista, empresa especializada
em dados de mercado e consumidores, o Brasil € o segundo pais que mais usa
o TikTok no mundo, atrés somente da China. Cerca de 4,72 milhdes de
brasileiros usam a plataforma e esse numero deve alcancar a marca de 4,92
milhGes em 2025,

Quando foi lancado, em 2016, permitia videos de apenas 15 segundos.
Posteriormente, a rede passou para um minuto e, em julho de 2021, anunciou
gue os usuarios poderiam produzir videos de até trés minutos. Em fevereiro
deste ano, a CNN divulgou uma matéria sobre o aumento na duragdo maxima
para 10 minutos. Segundo a noticia, essa novidade aproxima o TikTok de
concorrentes como o0 YouTube??.

O crescimento da plataforma chegou até os clubes de futebol, jogadores
e torcedores, possibilitando que se estabeleca conexdes entre eles. O Flamengo
€ o0 clube com mais seguidores: 6 milhdes. Em seguida, estdo Corinthians (2,6
milhdes), Vasco (2,4 milhdes) e Palmeiras (2 milhdes). Dois destes, no caso
Corinthians e Palmeiras, além da Ponte Preta (42,9 mil), foram objetos de estudo
e contribuiram com informac@es da rotina de trabalho na rede social. A escolha
da Ponte Preta justifica-se no sentido de trazer um contraponto nas variacdes de
conteudo, na interferéncia de resultados e com relacdo ao numero de torcedores.

As escolhas do ciberjornalismo enquanto modalidade e da websérie como

género foram feitas pensando na inovacdo do produto jornalistico. Nesse
sentido, a websérie torna-se relevante pois possui caracteristicas proprias de
formato, veiculagéo e tipo de conteudo, que as tornam independentes. Segundo
Romero e Centellas (2008):

Webséries renovam estratégias narrativas que ja foram
consolidadas por algum tempo na televisdo. Mas elas

10 Disponivel em: https://exame.com/tecnologia/brasil-e-sequndo-pais-que-mais-usa-tiktok-no-
mundo/. Acesso em: 17 de nov. de 2022.

11 Disponivel em: https://www.cnnbrasil.com.br/tecnologia/tiktok-agora-permite-videos-de-
dezminutos/#:~:text=0%20TikTok%20confirmou%20nesta%20sequnda,e%20depois%20para%
20tr%C3%AAs%20minutos. Acesso em: 17 de nov. de 2022.



https://exame.com/tecnologia/brasil-e-segundo-pais-que-mais-usa-tiktok-no-mundo/
https://exame.com/tecnologia/brasil-e-segundo-pais-que-mais-usa-tiktok-no-mundo/
https://www.cnnbrasil.com.br/tecnologia/tiktok-agora-permite-videos-de-dezminutos/#%3A~%3Atext%3DO%20TikTok%20confirmou%20nesta%20segunda%2Ce%20depois%20para%20tr%C3%AAs%20minutos
https://www.cnnbrasil.com.br/tecnologia/tiktok-agora-permite-videos-de-dezminutos/#%3A~%3Atext%3DO%20TikTok%20confirmou%20nesta%20segunda%2Ce%20depois%20para%20tr%C3%AAs%20minutos
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incorporam recursos como participacdo ativa da audiéncia no
progresso da histéria e a facilidade da interatividade deste meio
permite a geracdo de comunidades virtuais. (ROMERO &
CENTELLAS, 2008, s/p.)*.

Até as etapas de elaboracdo e execucdo do presente trabalho, nao foi
possivel encontrar nada do género produzido no formato, linguagem e utilizando
ferramentas proprias da rede social. Por esse motivo, enquadra-se na categoria
de Jornalismo e Inovagéo.

Outro ponto levado em consideracao neste trabalho, foi a necessidade de
entender como as equipes de comunicacdo estdo se reestruturando para
acompanhar as novas tecnologias que tém sido cada vez mais aceitas pela
sociedade e se fazem necessarias no trabalho jornalistico das corporagdes.

Segundo dados do préprio TikTok, 66% de seus usuarios ttm menos de
30 anos?®®, o que comprova o fato de que a rede social € dominada pelos mais
jovens, se comparada com o Instagram e, principalmente, com o Facebook. O
social media!* do Palmeiras, Fellipe Senna, em pré-entrevista realizada em
setembro, ressaltou que as novas geracdes preferem conteudos publicados em
video e que essa é uma realidade para a qual as grandes empresas de midias
sociais tém dedicado total atencdo. De fato, essas informacdes sao
comprovadas no estudo feito pelo centro de pesquisas VidMob em 2021, que
apontou que a Geracao Y ou Millennial (1981-1996) e a Geracao Z (1997-2010)

utilizam 40% do tempo livre na internet para o consumo de videos?®.

12 Web series renew narrative strategies that have been already consolidated for some time on
television. But they incorporate on-line resources like active participation from the audience in
the story's progress and the ease which this interactive medium allows for the generation of
virtual communities — something which is key to consolidate the series fictional universe.
(ROMERO & CENTELLAS, 2008).

13 Disponivel em: https://tecnoblog.net/responde/o-que-e-
tiktok/#:~:text=66%25%20d0s%20usu%C3%A1rios%20gerais%20do,dos%20conte%C3%BAdo
s%20publicados%20na%20plataforma. Acesso em: 17 de nov. de 2022.

14 Social Media é o cargo de todo profissional que fica responsavel pela gestdo dos perfis de
redes sociais, lidando com a atualizacdo e geracao de conteldo para atrair seguidores em
paginas de empresas, marcas ou personalidades. Agendamentos de posts e relacionamento
com o0 puoblico sdo algumas das suas véarias atribuicbes. Disponivel em:
https://resultadosdigitais.com.br/marketing/o-gue-faz-um-social-media/. Acesso em: 23 de nov.
de 2022.

15 Disponivel em: https://www.terra.com.br/noticias/estudo-aponta-gue-jovens-preferem-videos-
online-a-jornais,6¢f34c9343ab201461f316aedaa9ebc3s3hkr7gv.html. Acesso em: 17 de nov.
de 2022.
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https://tecnoblog.net/responde/o-que-e-tiktok/#%3A~%3Atext%3D66%25%20dos%20usu%C3%A1rios%20gerais%20do%2Cdos%20conte%C3%BAdos%20publicados%20na%20plataforma
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Pensando nisso, justificou-se o uso do proprio TikTok enquanto
plataforma e de suas caracteristicas para a execu¢ao deste produto jornalistico,
de modo a combinar o conteudo produzido em video com o cendrio atual de

inovacgao e de mudancas proporcionadas pela tecnologia.

1.4 Processo de apuragéo

A partir da ideia de falar sobre futebol na propria plataforma, propriamente
as mudancas causadas por essa nova midia na pratica esportiva, tanto no @mbito
jornalistico quanto no institucional, por parte dos clubes, iniciou-se 0 processo
de pesquisas de campo e a busca por artigos cientificos, dissertacfes e teses
gue tivesse relagéo com o tema escolhido. Em um primeiro momento, pensamos
em abordar os clubes com mais audiéncias no TikTok no estado de S&o Paulo:
Corinthians, Palmeiras, Sado Paulo e Santos — coincidéncia ou ndo, os quatro
grandes. Analisamos o conteudo de cada um deles e decidimos que o foco seria
nos clubes da cidade de S&o Paulo. Mas, com o setor de comunicac¢ao do Sao
Paulo passando por uma reformulacéo, eles alegaram que nao seria possivel
realizarmos entrevistas com a equipe. A partir disso, resolvemos trazer para o
trabalho um panorama totalmente diferente, de um clube do interior paulista: a

Ponte Preta. Dados obtidos em novembro deste ano mostram que o time
campineiro ja tem uma audiéncia boa — segundo o préprio clube — em outras
redes sociais, como Facebook (285 mil seguidores), Twitter (211.920
seguidores) e Instagram (151 mil seguidores), mas vem tentando, mesmo que
aos poucos, trazer esse publico que é fiel em outras plataformas para o TikTok.

Com o intuito de comprovar e compreender esse crescimento da rede
social no cenario dos clubes na pratica, foram realizadas pré-entrevistas por
videoconferéncia nos meses de agosto e setembro com os profissionais
responsaveis pelas midias sociais de Corinthians e Palmeiras. Em uma conversa
inicial, ambos os clubes se mostraram solicitos em contribuir com entrevistas
para o trabalho.

De acordo o social media do Palmeiras, Fellipe Senna, o TikTok é uma
plataforma que tem “a cara do futebol brasileiro” e que permite a aproximagao
dos clubes com o publico jovem. Ele disse que esse crescimento da plataforma

abriu os olhos da Meta, empresa que controla Facebook, Instagram e WhatsApp.
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A empresa percebeu a necessidade de investir mais no Reels, uma ferramenta
de videos propria do Instagram que funciona de forma similar ao TikTok, para
poder competir de igual para igual. Fellipe lembra que o que chama a atencao
dos torcedores do Palmeiras sao videos que mostram os jogadores dancando,
sobretudo em campanhas de titulos. Além disso, os desafios que eles produzem
com atletas e mascotes também sdo atrativos. Segundo ele, a rede social exigiu
uma linguagem diferente por parte da equipe de redes sociais, ja que é uma
plataforma mais leve por natureza. Ele destaca que o Palmeiras, mesmo nas
midias digitais, sempre adotou uma linguagem mais “quadrada”, entdo isso vem
sendo mudado aos poucos e o0s resultados j4 sdo expressivos: o Palmeiras € o
terceiro clube do Brasil com mais seguidores no aplicativo, atrds somente do rival
Corinthians e do Flamengo.

No Corinthians, a equipe responsavel pelas redes sociais € dividida em
gestdo e geracao de conteudo para todos os canais. Assim como o Palmeiras,
nao existe uma pessoa diretamente responsavel pelo TikTok. Segundo o social
media Jodo Jacetti, 0os publicitarios sdo responsaveis pelo trabalho com as redes,
pois costumam ter mais proximidade com marketing digital e conceitos estéticos
visuais de criacdo. Ele explica que o perfil do Corinthians se transformou
brutalmente a partir de janeiro e fevereiro de 2022, principalmente tratando-se
da comunicacéao interna do clube, mas que, olhando para o mercado externo,
percebeu-se transformacdes anteriores em relacdo ao tipo de conteudo, a
formacédo desse conteudo e a forma como o publico, em sua maioria jovem, se
engaja com ele.

De acordo com Jodo Jacetti, a rede tem toda uma estética e linguagem
diferente. Sonoplastia, trilha, montagem, edicdo, arte, fotografia, narrativa,
tematica e personagens sdo todos proprios para a plataforma, ja que é algo
completamente novo no que diz respeito a combinacdo entre duracdo dos
videos, forma como eles sdo consumidos, tipo de engajamento que a ferramenta
prioriza, forma como o algoritmo entrega etc. Sobre o contelldo mais consumido
pelos torcedores, ele disse que sdo gols contra os rivais, jogadas diferentes e
titulos. Entretanto, ele ressalta ser importante usar os materiais dentro de uma
visdo inteligente de timing e distribuicdo. Caso contrario, o conteudo néo tera

tanto engajamento.
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ApOs as pré-entrevistas, o Palmeiras informou que s6 seria possivel
gravarmos a entrevista de fato em uma loja externa de materiais do clube. Jad em
relacdo ao Corinthians, embora tivessem dito em abril deste ano que a sede
social do Parque Sao Jorge seria viavel, eles ndo liberaram a captacdo de
imagens deles enquanto pessoas. Somente com os audios em maos, a dupla
pensou na estratégia de utilizar esse material no préprio formato do TikTok, com
caixinhas perguntas. Com o social media da Ponte Preta foi realizada uma
conversa por telefone para explicar o projeto e entender melhor a realidade na
gual eles se situam. O responsével pelo setor, Diego Almeida, disse que o clube
ainda estava comecando no aplicativo e que os contetdos utilizados eram
extraidos de producdes feitas pela PonTV — canal do time no YouTube.

Além do contato com as equipes de midias sociais dos clubes, buscamos
também os numeros de interagcdes dos clubes brasileiros em redes sociais, com
foco no TikTok, plataforma na qual desenvolvemos o nosso produto jornalistico.
Outro ponto importante do processo de apuracao diz respeito ao fato de termos
buscado ouvir especialistas em redes sociais, economia, jornalismo e futebol —
temas primordiais para a construcao do nosso trabalho.

Para abordar a relacdo entre jornalismo e redes social, entrevistamos a
Raquel Longhi, professora no programa de Pés-Graduacao em Jornalismo e do
curso de Jornalismo da Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC), e
pesquisadora nas areas de ciberjornalismo, comunicacéo e novas tecnologias.
De acordo com ela, é possivel fazer jornalismo na plataforma, porque o bom
jornalismo € aquele que explora as possibilidades e a rede social em questéo
permite o desenvolvimento de boas pautas, com caracteristica sérias, mesmo
gue seja em um ambiente mais leve. Além disso, Raquel ressalta que o jornalista
deve tentar entender como os jovens percebem e consomem noticia, para assim
poderem entregar um jornalismo mais adequado a plataforma e seu publico.

Para abordar a relevancia da rede e seus respectivos impactos
econdmicos, entrevistamos o economista e mestre em Ciéncias da Informacéo,
Roberto Brito. Ele explica que, embora a rede ndo monetize os clubes de forma
direta, a aproximag¢ao com os torcedores faz com que a audiéncia cresca e iSso
seja revertido de maneiras indiretas para os clubes, como em vendas de

produtos, ingressos etc. — 0 que torna o TikTok atrativo de certa forma.
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A respeito dos patrocinios e marcas que estao por tras da rede social,
entrevistamos a publicitaria e professora Eliane ElI Badouy. Ela abordou a
guestao dos algoritmos que, na visao dela, tiram a autenticidade da plataforma
e pontuou que a rede social trouxe uma perspectiva diferente das marcas. De
acordo com a especialista, se antes as marcas se preocupavam mais em
informar o publico, hoje o foco estd em ser espontaneo, em entreter.

Além dos profissionais de midia dos clubes e dos especialistas, fizemos
uma busca na prépria plataforma para encontrar torcedores/criadores de
conteldo dos trés clubes e jornalistas esportivos. Ouvir os torcedores foi
importante para entender como eles produzem seus contetdos e suas relacdes
com seus respectivos times. Para selecionar trés deles, foram realizadas
anteriormente seis pré-entrevistas com o intuito de selecionar o que
consideramos como as melhores historias e experiéncias. ApOs essa etapa, em
razao das trajetOrias serem muito parecidas — todos eles haviam comecado suas
producdes na pandemia e os olhares enquanto produtores e consumidores eram
0s mesmos — ficou decidido que apenas um torcedor de cada clube faria parte
do projeto. Portanto, os escolhidos foram: Kaike Nagai, do Palmeiras; Lucas
Fortuna, da Ponte Preta; e Marcos Vinicius Tito, do Corinthians.

Ja com os jornalistas esportivos, a ideia foi compreender como eles se
apropriaram da plataforma, quais foram as maiores dificuldades e qual a
importancia de o jornalista estar nessa rede social. Foram feitas pré-entrevistas
com trés jornalistas esportivos: Bernardo Ferreira, do Globo Esporte Rio de
Janeiro; Marcelo Hazan, colunista do Uol e tiktoker; e Victor Canedo, ex-TV
Globo e tiktoker.

1.5 Selecéo de fontes

Para este trabalho, foram selecionadas 12 fontes, separadas por
personagens torcedores, especialistas de midias sociais, jornalistas esportivos
e coordenadores de redes sociais dos clubes Palmeiras, Corinthians e Ponte
Preta.

Para o primeiro episodio, que contava com a participacdo dos torcedores,
escolhemos trés personagens que produzem conteudo sobre o time do coragéo

e que correspondem aos times selecionados para esta producgdo. Portanto,
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fizemos uma busca no aplicativo para encontrar grandes produtores de
conteudos, com numeros relevantes, que representassem cada time. Um dos
primeiros selecionados foi o Kaike Nagai, torcedor do Palmeiras e com mais de
1 milh&o de seguidores no TikTok. Ele foi escolhido por conta dos numeros
relevantes nas redes sociais e por ja ter participado de grandes eventos
esportivos, produzidos por outros grandes produtores de contetdo da internet,
além da quantidade e recorréncia de videos feitos pelo Kaike sobre o Palmeiras.
Seguindo esta mesma linha de pensamento, selecionamos um amigo do Kaike,
chamado Marcos Vinicius, que é torcedor do Corinthians e que também possui
mais de 1 milh&o de seguidores no aplicativo chinés. Mike, como é conhecido
nas redes sociais, ja participou como convidado de grandes eventos, como a
Taca das Favelas, produzida com o apoio da Rede Globo, além de também
produzir conteudos esportivos, com relagdo ao Corinthians e outros times
europeus. Portanto, ele foi preferido também devido a presenca e relevancia nas
redes sociais. Finalizando o quadro dos torcedores, selecionamos um torcedor
gue produz contetudo sobre a Ponte Preta no aplicativo. O Lucas Fortuna faz
videos sobre o time e 0 mesmo se intitula como “o Unico torcedor da Ponte Preta
no TikTok”, portanto, apesar de ter poucos seguidores na rede, o selecionamos
para poder comparar seu estilo de producédo de conteudo, voltada para uma
torcida do interior e de menor expressao, com a producéo do Kaike e do Marcos,
gue é focada em clubes da capital paulista e de grande relevancia nacional.
Alguns outros torcedores também foram previamente selecionados para
participar do projeto, porém, devido ao desencontro de agendas para realizar as
entrevistas, atrelado a grande distancia de alguns, essas fontes nao fizeram
parte do projeto. Vale destacar aqui, que neste primeiro episddio, todas as
gravacoes sao feitas presencialmente e, portanto, seria de extrema importancia
ter a facilidade de encontrar com estes torcedores, o que impossibilitou que
outros personagens participassem do trabalho.

No segundo episdédio, composto por especialistas no ambito das redes
sociais, tivemos a participacao de trés figuras importantes. Como economista, o0
Roberto Brito fala sobre como essa crescente do TikTok, atrelada a grandes
clubes de futebol brasileiro, pode ser uma boa ferramenta para angariar mais
torcedores, alavancar as midias dos clubes e com isso, faturar mais. Dessa

forma o dinheiro, que entra de forma indireta para os times através de produtos
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vendidos, ingressos e outros servi¢os, pode ser revertido em mais contratacdes
de atletas e maior investimento do clube na estrutura, bem como no
gerenciamento dos times. Antes de escolher o Roberto, tivemos duas pré-
entrevistas com outros economistas, que ndo atenderam bem as nossas
necessidades e pela falta de conexado com o tema, ndo foram selecionados para
participar do projeto. Além disso, o Roberto mora em Campinas, cidade das duas
alunas, o que facilitou a gravacdo. Ainda no segundo episodio, a publicitaria
Eliane El Badouy, fala sobre como funciona o algoritmo na rede social, quais 0s
beneficios de aderi-la e explica como os criadores de conteudos se diferenciam
entre si. A escolha por Eliane se deu por conta de sua disponibilidade em nos
atender em sua casa em Braganca Paulista, bem como a proximidade com o
projeto. Eliane estuda sobre o TikTok e tem muita clareza do que diz com relagéo
ao tema, por isso, ela foi elegida para este trabalho, trazendo muita informacéo
com bases cientificas. Para fechar o episédio, a terceira selecionada foi Raquel
Longhi, formada em Jornalismo. A escolha pela jornalista se deu, justamente,
por estudar plataformas de midias sociais e fazer relacbes com o jornalismo
contemporaneo. Raquel explica a necessidade do jornalista se atualizar as
novas interfaces para atingir um publico cada vez mais jovem, que também deve
consumir noticias, bem como a relacdo do algoritmo com base nas producdes
jornalisticas. A entrevista dela foi feita através do Google Meet, devido a mesma
morar em Santa Catarina e assim, ser inviavel fazer uma gravacao
pessoalmente, por conta da distancia.

No terceiro episédio, gravamos com trés jornalistas esportivos, que
falaram um pouco sobre as mudancas no trabalho. O jornalista Bernardo
Ferreira, coordenador de midias do Globo Esporte, foi escolhido devido a forte
presenca do GE no TikTok. Por estar no cargo desde o inicio da implementacéo
do veiculo esportivo no aplicativo, Bernardo participa deste projeto justamente
por poder explicar, com clareza, os motivos que levaram a essa migracao para
a nova rede e porgue ele acredita que o jornalismo também deveria estar no
aplicativo chinés. Apesar de Bernardo morar no Rio de Janeiro, a entrevista pode
ser feita presencialmente, devido agenda externa de uma das integrantes que
contava com uma breve passagem pela cidade, combinando com a data de
entrevista do personagem. Outro jornalista esportivo deste episédio é Marcelo

Hazan, narrador, locutor e colunista do UOL Esportes. Marcelo esta entre as
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fontes por recentemente ter criado uma conta no TikTok e comecado a produzir
conteudo especificamente para a rede, onde conta com um grande publico de
mais de 34 mil seguidores. Hazan pdde nos relatar quais as dificuldades que
enfrenta no aplicativo chinés e traz seu ponto de vista sobre as mudancas no
jornalismo esportivo. Esta também foi uma entrevista gravada pessoalmente,
desta vez na cidade de S&o Paulo. Por fim, o ultimo jornalista esportivo que
participou do projeto foi o Victor Canedo, que atualmente s6 produz contetdo
para o TikTok e tem mais de 55 mil seguidores. Victor foi selecionado por estar
héa mais tempo na plataforma e se dedicar somente a essa rede, tendo uma visdo
maior sobre os desafios e beneficios de estar no aplicativo. Esta foi uma
entrevista gravada a distancia, pelo Google Meet, ja que, devido ao entrevistado
morar na cidade do Rio de Janeiro, preferiu ndo fixar uma data para gravacao
presencial, por conta de possiveis mudancas de agenda.

No ultimo episodio, contamos com trés sociais midia dos times abordados
neste projeto, sendo Corinthians, Palmeiras e Ponte Preta. O primeiro social
midia com entrevista confirmada foi o Fellipe Senna, que atualmente trabalha no
Palmeiras. Fellipe foi escolhido devido a proximidade que tem com o aplicativo,
por coordenar a producdo de contetudo do time para as redes sociais. Nesta
entrevista, ele contou como sdo feitas as producfes, quais as estratégias e
objetivos do time em estar no aplicativo chinés. A gravacao foi feita
presencialmente em Sao Paulo, em uma loja do Palmeiras, que gentilmente
cedeu o espaco para a gravacao, por conta de problemas burocraticos em gravar
dentro do Allianz Parque. Outro social media que participou do projeto foi Diego
Almeida, que atualmente trabalha na equipe de midias da Ponte Preta. Diego faz
participacdo neste trabalho por acompanhar as gravacfes dos contetudos da
Ponte para as redes sociais e por ter feito parte da decisao de entrada do time a
plataforma, explicando que essa seria uma estratégia para aproximar 0S
torcedores mais jovens de um time centenario do interior de Sdo Paulo. A
gravacao também foi feita pessoalmente no préprio estadio do time, onde
pudemos realizar a entrevista. Por fim, o Ultimo social media a participar deste
projeto foi Jodo Jacetti, gerente de midias do Corinthians, escolhido justamente
por estar no dia a dia trabalhando ativamente com producéo de conteudo para o
TikTok do time. No inicio do trabalho, ao entrar em contato com o Jo&o, nos foi

confirmado que teriamos autorizacéo para gravar a entrevista pessoalmente, em
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algum espaco do clube. No entanto, ao chegar no momento de gravacao, nao
fomos autorizadas a fazer nenhum tipo de uso da imagem de Jo&o, tanto
pessoalmente, quanto a distancia. Apés insistirmos, conseguimos pelo menos
audios gravados pelo proprio Jodo, respondendo a algumas perguntas. Dessa
maneira, utilizamos os &udios dele durante o episddio, de forma que nao
ficassemos com um desfalque na selecdo de personagens e pudéssemos

cumprir com qualidade esta websérie.

Contatos:

» Kaike Nagai Borges (Palmeiras) - Contato: (17) 98214-3790;

Mora em Séo Paulo - Perfil no TikTok: @kaike (1.1 milh&o de seguidores).

* Marcos Vinicius Tito dos Santos (Corinthians) - Contato: (11) 96892-7207;

Mora em Séo Paulo - Perfil no TikTok: @mikeon7 (1.1 milh&o de seguidores).

* Lucas Fortuna (Ponte Preta) - Contato: (19) 99554-7000;

Mora em Campinas - Perfil no TikTok: @amaiordointerior (13.4 mil seguidores).

* Roberto Brito - Contato: (19) 99601-3589;
Graduado em Ciéncias Econdmicas pela PUC-Campinas e mestre em Ciéncia
da Informacdo. E professor na PUC atuando principalmente com relacdo aos

temas de economia da informacéo, financas e comeércio exterior.

* Eliane El Badouy Cecchettini - Contato: (19) 99605-0177,
Graduada em Publicidade e Propaganda pela PUC-Campinas e pos-graduada
em Marketing. E pesquisadora do comportamento, mecanismos de atencéo e do

consumo de midia contemporaneos.

* Raquel Longhi - Contato: raglonghi@gmail.com

Graduada em Jornalismo e Professora no programa de Pds-Graduacdo em
Jornalismo e do Curso de Jornalismo da Universidade Federal de Santa Catarina
(UFSC). Pesquisadora nas areas de narrativas ciberjornalistas, jornalismo

imersivo, em Realidade Virtual, Realidade Aumentada, ciberjornalismo (novos
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formatos expressivos como grande reportagem multimidia e narrativas
imersivas), comunicacdo e novas tecnologias, com estudos também nas areas

de criacao literaria em hipertexto.

* Bernardo Ferreira - Contato: (21) 98745-2825;

Jornalista e coordenador de midias do Globo Esporte.

» Marcelo Hazan - Contato: (11) 99638-9573;
Jornalista esportivo, narrador, comentarista e locutor. Atualmente trabalha no

UOL e faz contetdo para o TikTok.

* Victor Canedo - Contato: (21) 98835-6588;
Jornalista esportivo com passagem pela TV Globo, apresentador, comentarista
e atualmente produzindo contetdo para o TikTok.

* Fellipe Senna - Contato: (11) 99249-2206
Graduado em jornalismo pela FIAM/FAAM e coordenador de redes sociais do

Palmeiras.

» Diego Almeida - Contato: (19) 98122-0944;

Graduado em jornalismo pela PUC-Campinas e social media da Ponte Preta.

» Jodo Jacetti - Contato: (11) 97223-1183

Bacharel em Comunicacédo Social, Jornalismo, Audiovisual e Ciéncias Humanas
pela UNESP e gerente de conteudo e redes sociais do Corinthians desde
setembro de 2021. E responséavel pelo planejamento estratégico de redes

sociais, incluindo Facebook, Instagram, Twitter, TikTok e Youtube.

Capitulo 2 — Desenvolvimento da producéo jornalistica

2.1 Desenvolvimento da producéao

A partir da concretizacdo do tema do projeto, o grupo se reuniu para definir

0 processo de producao, tanto das entrevistas quanto da estrutura da websérie.
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Inicialmente, cogitamos fazer em cinco episodios, com duracdo de 5 a 10
minutos — o tempo maximo que a plataforma permite. Entretanto, com o material
em maos, vimos que a divisdo que haviamos proposto, sendo os dois Ultimos
relacionados aos desafios para os clubes na prética e beneficios, ndo faria
sentido porque, se por um lado eles conseguem mencionar varios desafios de
producdo, por outro, os beneficios ainda ndo séo palpaveis, visto que eles ainda
estao estudando e aprendendo junto com a plataforma. Por esse motivo, nao foi
viavel reservar um episédio apenas sobre beneficios. Dessa forma, foi decidido
que dividiriamos a websérie em quatro episédios, sendo: “Torcedores”, “O boom
do TikTok”, “Mudangas para o jornalismo esportivo” e “O TikTok dos clubes na
pratica: desafios e beneficios”.

Ao todo, foram realizadas 20 pré-entrevistas — sendo 17 delas por
videoconferéncia no Google Meet e outras trés por telefone. Com essa
guantidade de pré-entrevistas a serem feitas em um curto periodo de tempo, por
conta de cirurgia de uma das integrantes, foi primordial um planejamento com
datas e horérios a fim de cumprir o deadline do projeto.

Apés esse primeiro contato com as fontes e personagens, realizamos o
processo de decupagem para escolher as que melhores se encaixavam no
Nosso tema e no que estavamos buscando enquanto objetivo no trabalho. Dos
19 que fizemos contato, 12 fizeram parte do projeto.

Desde o inicio o objetivo da dupla era de realizar todas as gravacoes
presencialmente, por conta da qualidade da imagem e do aprendizado
proporcionado pelo jornalismo in loco. O fato de ser uma websérie na propria
plataforma nos permitiu realizar todas as gravacdes pelo celular e nos deu
liberdade para ir além das cidades de Campinas e Sao Paulo. Das 12 entrevistas,
somente duas foram feitas remotamente — Santa Catarina e Rio de Janeiro —
sendo a Ultima por conta somente de agenda do entrevistado. Durante as
entrevistas remotas, uma integrante da dupla realizava a pergunta e, em
seguida, mantinha seu microfone desligado durantes as respostas, com o intuito
de néo interferir no audio das fontes, criando ruidos indesejados.

Se por um lado as gravacdes pelo celular nos trouxeram mais flexibilidade
com horarios, o desafio esteve presente na montagem dos cenarios. Por conta
da pandemia e das medidas de restricdes instaladas internamente no Palmeiras,

nao foi possivel gravarmos com o social media do clube no Allianz Parque e nem
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no centro de treinamento. A dupla entdo procurou por lojas do time no entorno
do estadio e foi atendida pela Tifosi Spazio Sports Stile — especializada em
artigos do Palmeiras. Foram utilizados dois celulares, sendo um gravando em
angulo frontal e outro lateral, com o objetivo de dar um dinamismo melhor, um
microfone de mesa e trés ring light. O celular que gravava o entrevistado frontal
foi configurado no modo cinema — “um recurso de software que gera
profundidade de campo e transicdo de fotos em videos produzidos com o
smartphone”'® — enquanto o aparelho que gravava na lateral estava configurado
em 4K.

Em todos os lugares em que iamos fazer entrevistas, perguntavamos as
opcbes que tinhamos de cenario para que fosse escolhido o melhor ambiente.
Com excecao do Fellipe Senna, cuja entrevista foi feita em uma loja, e das duas
sonoras remotas, 0s outros entrevistados foram gravados em suas casas e, no
caso do Diego Almeida, social media da Ponte Preta, foi feita na arquibancada
do estadio Moisés Lucarelli.

Além das entrevistas com as fontes e personagens, a nossa preocupacao
estava também em fazer imagens de apoio para cobrir as falas. Se o entrevistado
mencionava troféus, prémios, brindes ou como ele se organiza para produzir um
video, nos atentavamos em fazer imagens de tudo isso.

A principal dificuldade que tivemos no processo de producado foi para
pensar em uma alternativa para lidar com o empecilho de ndo poder gravar
imagens do social media do Corinthians. Embora ele ja tivesse passado pelo
processo de pré-entrevista e ter se mostrado disposto a participar do nosso
trabalho, o setor de comunicacéo do clube n&o autorizou que isso fosse feito com
imagens. N&s nos reunimos, tentamos explicar que o trabalho era académico e
gue nao teria fins lucrativos, mas mesmo assim nao foi possivel. O desafio era
entdo trabalhar bem com aquilo que tinhamos: somente audio e os conteudos
produzidos pela equipe de comunicacdo do Corinthians no TikTok. Ficou
decidido entdo que utilizariamos o0s recursos da prépria plataforma, com

caixinhas de perguntas e narracdo por cima — caracteristicas da rede social.

16 Disponivel em: https://tecnoblog.net/responde/como-usar-0-modo-cinematografico-na-
camera-do-iphone-
13/#:~:text=Em%202021%2C%20al%C3%A9IM%20das%20novas,v%C3%ADde0s%20produzi
dos%20com%200%20smartphone. Acesso em: 19 de nov. de 2022.



https://tecnoblog.net/responde/como-usar-o-modo-cinematografico-na-camera-do-iphone-13/#%3A~%3Atext%3DEm%202021%2C%20al%C3%A9m%20das%20novas%2Cv%C3%ADdeos%20produzidos%20com%20o%20smartphone
https://tecnoblog.net/responde/como-usar-o-modo-cinematografico-na-camera-do-iphone-13/#%3A~%3Atext%3DEm%202021%2C%20al%C3%A9m%20das%20novas%2Cv%C3%ADdeos%20produzidos%20com%20o%20smartphone
https://tecnoblog.net/responde/como-usar-o-modo-cinematografico-na-camera-do-iphone-13/#%3A~%3Atext%3DEm%202021%2C%20al%C3%A9m%20das%20novas%2Cv%C3%ADdeos%20produzidos%20com%20o%20smartphone
https://tecnoblog.net/responde/como-usar-o-modo-cinematografico-na-camera-do-iphone-13/#%3A~%3Atext%3DEm%202021%2C%20al%C3%A9m%20das%20novas%2Cv%C3%ADdeos%20produzidos%20com%20o%20smartphone
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2.2 Processo de edicéao

No processo de edicdo deste projeto, podemos considerar alguns
aspectos importantes a serem destacados. O primeiro deles é que as gravacdes
ja foram feitas em modo vertical, precisamente para serem divulgadas na prépria
plataforma. Por isso, foi preciso editar esses videos neste formato, tomando
cuidado com as “bordas” do aplicativo, que poderiam tampar a visdo das
gravacOes. Através da edicdo no LablS da PUC-Campinas, com o editor Tiago
Machado, tivemos uma boa adequacéo ao estilo do aplicativo.

Um dos primeiros problemas a serem solucionados foi a falta de imagens
da entrevista com o Jodo Jacetti, tendo apenas conteudo em texto e audio.
Pensando nisso, trouxemos elementos do proprio aplicativo para compor este
momento. Usamos a “caixa de perguntas” para deixar em evidéncia as falas do
Jodo, colocando a voz dele como narracao por cima de imagens do TikTok do
préprio Corinthians. Dessa forma, resolvemos o contratempo com ajuda atraves
das proéprias ferramentas comumente utilizadas no aplicativo.

Durante a edicdo, também foi pensada e reformulada a ordem dos
episodios. Anteriormente a websérie comecava com 0s especialistas dando suas
interpretacfes sobre as midias sociais, entretanto, achamos que fazia mais
sentido, e atrairia mais o publico, comecar com um episodio sobre os torcedores,
gue muitas vezes € movido pela paixdo. Dessa maneira, 0os episodios também
foram pensados de forma a se complementarem. Por isso, é interessante que
eles sejam assistidos na ordem crescente (1, 2, 3 e 4), mas também séao
totalmente compreensiveis se forem assistidos de forma aleatoria.

No quesito da estética, desde as gravacdes, pensamos que gostariamos
de ter mais de uma camera para usar diferentes angulos no produto final.
Portanto, usando dois celulares, fizemos a maioria das gravacfes presenciais
em duas posicOes diferentes, para trazer dinamismo ao video. Outros recursos
foram usados, como 0 zoom nos entrevistados em diferentes momentos da série,
bem como as legendas, que compreendem a uma estética do TikTok,
comumente usada por produtores de conteddo. Ainda neste ponto, pensamos a
vinheta pra “casar” a ideia do futebol com o celular. Dessa forma, juntamente

com o editor, desenhamos uma vinheta que comeg¢a com um cartao amarelo de
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jogo de futebol, que se transforma em um celular, mostrando o logotipo da rede
social, 0 nome do projeto e diferenciando qual episodio esta sendo apresentado.
Outro ponto pensado pela dupla foi o GC utilizado para identificar os
personagens, através da combinacdo de cores caracteristica da plataforma,
trazendo o username dos personagens que utilizam o TikTok e, em outros casos,
apenas a ocupacao dos entrevistados. A trilha utilizada durante toda a série ndo
tem direitos autorais, portanto, ndo ha problemas de caréter juridico ao utiliza-la
no trabalho.

2.3 Projeto/proposta de divulgacéo

A ideia na proposta de divulgacéo, é que antes de postarmos a websérie
completa, sejam postados videos prévios, contando mais do projeto e trazendo
um pouco dos bastidores da gravacao. Toda a producéo de videos que vai para
a conta criada pela dupla no aplicativo, com o0 username

https://www.tiktok.com/@futebol.notiktok deveraser feita utilizando os recursos

da plataforma, como legendas, fundo verde e outras possibilidades de edicao.
Esses videos devem ser replicados no Instagram, cujo usuario €

https://www.instagram.com/futebolnotiktok/.

A proposta de divulgacdo ocorrera da seguinte forma: os posts que
antecedem a publicacdo da série completa no TikTok devem comecar a ser
divulgados exatamente uma semana antes da apresentacdo na banca final do
projeto experimental. Portanto, serdo sete videos, um por dia, até a publicacao
da série completa.

O primeiro video sera uma apresentacédo geral do trabalho de concluséo
de curso, com uma breve explicacdo e introducdo sobre o objetivo desta
producdo. No segundo dia, teremos um video para trazer dados sobre o TikTok
e os clubes, para justificar todo o trabalho jornalistico envolvido. O terceiro video
deve utilizar trechos das entrevistas com os especialistas de redes sociais e as
integrantes da dupla vao comentar e destacar pontos importantes das falas dos
entrevistados. O quarto dia de divulgacéo tera um conteddo com uma ou mais

curiosidades sobre o processo de execucdo do projeto, podendo conter

17 Gerador de Caractere: refere-se a todo texto exibido a carater informativo, muito comumente
utilizado no audiovisual para indicar titulos, nome de pessoas, cargos, legendas, descri¢des etc.


https://www.tiktok.com/@futebol.notiktok
https://www.instagram.com/futebolnotiktok/
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elementos interessantes ao publico. No quinto video de divulgacao, a ideia é que
a dupla traga pontos de dificuldades enfrentados durante todo o trabalho. No
sexto dia, o tema sera relacionado ao episédio favorito de cada uma da dupla,
que explicara quais elementos reforcam a preferéncia pelo video escolhido.

Por fim, no ultimo dia de divulgacado, que deve ser na véspera da banca
final de apresentacdo deste projeto, a dupla trara uma breve explicacao sobre
como funciona essa etapa final e contar um pouco da expectativa para o dia,
podendo mostrar alguns bastidores.

No dia seguinte, na mesma data em que a banca final ser4 aberta ao
publico, a websérie deve ser divulgada na conta criada pela dupla no TikTok,
gue também seréa replicada no Instagram para trazer mais visibilidade ao projeto.

2.5 Custos e gastos

Para realizar o presente trabalho, a dupla percorreu mais de 250 km e
teve o custo de cerca de R$ 670,00 — sem considerar os trajetos feitos na propria
cidade de Campinas, local de residéncia de ambas as integrantes. O primeiro
deslocamento foi no dia 5 de outubro, de Campinas a S&do Paulo, para realizar
trés entrevistas — Fellipe Senna, Kaike Nagai e Marcelo Hazan. Nessa viagem
tivemos um gasto de R$ 225,00, considerando combustivel, pedagio e
alimentacéo. No dia seguinte fizemos uma gravacéao no bairro Sdo Bernardo, em
Campinas, com o Lucas Fortuna.

No dia 8 de outubro fomos até Braganca Paulista para gravar com a
publicitaria Eliane Badouy. A viagem teve um custo de R$ 220,00, dividido
igualmente pela dupla. Em 10 de outubro, a gravacdo ocorreu no Jardim
Paineiras, em Campinas, com o economista Roberto Brito. No dia 14 de outubro,
também em Campinas, entrevistamos o Diego Almeida no estadio Moisés
Lucarelli.

O dia 15 de outubro foi marcado pela ultima gravacao do trabalho. Fomos
mais uma vez para Sao Paulo, dessa vez para gravar com o Marcos Vinicius
Tito, e o custo também ficou em torno de R$ 225,00 para cada integrante.

Os gastos com as gravacfes em Campinas ndo sao possiveis de
mensurar pelo fato de cada integrante ter se deslocado de um ponto diferente.

O que podemos registrar é que foram realizadas trés entrevistas na cidade.
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Roteiros de gravagéo e edi¢cao de “Futebol no TikTok: transformando a
comunicacao no esporte.”

EPISODIO 1 - TORCEDORES

(4 min e 7 seg)

2022-Prof 2. TCC - FUTEBOL NO TIKTOK
Maria Lucia Jacobini | EPISODIO 1 - TORCEDORES
Tempo da Dupla: Fernanda Machado e Vitoria Gomes
reportagem

KAIKE CINEMA
00:00:25 - 00:00:28
3s

ABERTURA

KAIKE CINEMA
00:00:38 - 00:00:49
(IMAGENS DE
APOIO TIKTOK
CAMISAS 00:00:00 -
00:00:06)
6s

MIKE CINEMA
00:01:38 - 00:01:54
(IMAGENS DE
APOIO
TIKTOK MIKE
00:00:00 - 00:00:07)
16s

LUCAS CINEMA
00:01:53 - 00:02:09
16s

LUCAS 4K
00:02:37 - 00:02:42
5s

KAIKE 4K
00:01:37- 00:02:02
(IMAGENS DE
APOIO
GRAVANDO KAIKE
00:00:00 - 00:00:15)
25s

“QUER QUE BATA PALMA?”
PALMA**

**BARULHO DA

(FUTEBOL NO TIKTOK: TRANSFORMANDO A
COMUNICACAO NO ESPORTE + EPISODIO)

“A MINHA RELACAO COM O PALMEIRAS E MUITO DE
PAI PRA FILHO, FOI UMA COISA QUE DESDE QUE EU
NASCI FOI PASSADA PRA MIM, ENTAO NA MINHA
PRIMEIRA SEMANA DE VIDA EU JA TINHA UMA
CAMISA DO PALMEIRAS E SE DEIXAR EU SAI DA
MATERNIDADE USANDO.”

“A MINHA MAIOR PAIXAO AQUI NO BRASIL E O
CORINTHIANS. QUE ME DEIXA MAIS LIGADO AO
FUTEBOL BRASILEIRO E O CORINTHIANS, ASSISTO
MUITO JOGO DO CORINTHIANS. NUNCA FUI UM
CARA MUITO DE IR PRO ESTADIO, FUI UMA VEZ NO
PACAEMBU QUANDO ERA MENOR, SO QUE AGORA
ANO PASSADO FUI A PRIMEIRA VEZ E ME
APAIXONEI, AGORA TO INDO DIRETO, TO CURTINDO
BASTANTE”

“MINHA RELACAO COM A PONTE COMECOU EM 2006
ATE PORQUE EM 2004 EU NASCI E NA MINHA
FAMILIA A MAIORIA E PALMEIRENSE. MINHA MAE,
MEU AVO, A MAIORIA DA MINHA FAMILIA E
PALMEIRENSE. MEU PAI E PONTEPRETANO E EU
TAMBEM TENHO UM TIO AVO QUE E
PONTEPRETANO. ELE TRABALHA NA PONTE.”

“ELE COMECOU A ME LEVAR NOS JOGOS AQUI DE
GRACA E Al EU FUI INDO JOGO ATRAS DE JOGO E
ACABEI ME APAIXONANDO PELO TIME.”
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LUCAS CINEMA
00:02:51 - 00:02:57
6s
LUCAS CINEMA
00:03:03 - 00:03:08
(IMAGENS DE
APOIO
LUCAS
GRAVANDO
00:01:44 - 00:01:49)
5s

LUCAS 4K
00:03:09 - 00:03:12
3s

MIKE CINEMA
00:02:11 - 00:02:17
MIKE 4K
00:01:43-00:01:54
16s

MIKE CINEMA
00:04:27 - 00:04:40
(IMAGENS DE
APOIO
MIKE FUT
EUROPEU
00:00:00 - 00:00:10)
13s

KAIKE CINEMA
00:13:42 - 00:13:59
(IMAGENS DE
APOIO
PENSANDO
ROTEIRO
00:00:00 - 00:00:14)
17s

KAIKE 4K
00:14:19- 00:14:26
7s

LUCAS CINEMA
00:04:16 - 00:04:24
8s

“EU COMECEI NO TIKTOK EM 2020, TAMBEM NA
PANDEMIA, ALI EM OUTUBRO COMECO DE
NOVEMBRO, MAIS OU MENOS NESSA EPOCA QUE A
GENTE ESTA AGORA. EU RESOLVI COMECAR
PORQUE EU SEMPRE QUIS TRABALHAR COM
FUTEBOL. NO COMECO EU ME IMAGINAVA MAIS
COMO JORNALISTA TANTO QUE EU COMECEI
PRIMEIRO NO YOUTUBE TRES MESES ANTES, MAS
COM O TEMPO EU FUl PERCEBENDO QUE O
YOUTUBE NAO ERA TANTO PRA MIM E QUE PRA
COMECAR O TIKTOK TE ATRAI MAIS FERRAMENTAS
DO QUE O YOUTUBE ATUALMENTE.”

“NO INICIO EU NAO GOSTAVA DO TIKTOK, NO
COMECO DA PANDEMIA EU ACHAVA QUE ERA UMA
COISA QUE NAO ME AGRADAVA MUITO.”

“Al EU VI UM MONTE DE CRIADOR DE CONTEUDO
QUE ERA DO PALMEIRAS, CORINTHIANS,
FLAMENGO E NAO TINHA DA PONTE.”

“FALEI ‘AH VAMO VER COMO QUE DA””

“EU LEMBRO QUE EU POSTEl UM VIDEO DE
BRINCADEIRINHA, TAVA LA NA CASA DO MEU
AMIGO, ELE ME APRESENTOU O TIKTOK NO FINAL
DE 2019, ESTAVA SO ASSISTINDO, Al EU COMECEI A
POSTAR NO TIKTOK PORQUE EU SEMPRE GOSTEI
MUITO DE FUTEBOL, SO QUE EU TINHA VERGONHA
DE POSTAR NAS OUTRAS REDES SOCIAIS, PORQUE
AS PESSOAS ME CONHECIAM E NO TIKTOK
NINGUEM ME CONHECIA.”

“EU GOSTO MUITO DE FALAR SOBRE FUTEBOL
EUROPEU NO TIKTOK. AS VEZES NAO DA TANTAS
VIEWS E TAL. MAS EU GOSTO BASTANTE DO ESTILO
DO TIKTOK PORQUE MUITAS VEZES EU NAO
PRECISO FALAR, EU CONSIGO APONTAR E MOSTRAR
UM LANCE.”

AS VEZES EU FACO ESSE ROTEIRO NA MINHA
CABECA OU AS VEZES EU FACO ESSE ROTEIRO NO
PAPEL. DEPENDE DO VIDEO. DEPENDE DA
CIRCUNSTANCIA. A PARTIR DESSE ROTEIRO EU
PENSO “TA, ISSO TA MUITO COMUM, TODO MUNDO
PODE PENSAR NISSO, Al EM CIMA DESSE ROTEIRO
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LUCAS CINEMA
00:08:11 - 00:08:15
4s

MIKE 4K
00:06:14 - 00:06:19
MIKE CINEMA
00:06:54 -00:07:02
13s

KAIKE CINEMA
00:08:18 - 00:08:25
(IMAGENS DE
APOIO

GRAVANDO KAIKE

00:00:20 - 00:00:26)
6s

KAIKE CINEMA
00:10:16 - 00:10:22
6s

KAIKE CINEMA
00:10:52 - 00:10:54
2s

KAIKE CINEMA
00:10:59 - 00:11:14
(IMAGENS DE
APOIO
KAIKE X MIKE
00:00:00 - 00:00:15)
15s

LUCAS CINEMA
00:08:37 - 00:08:48
(IMAGENS DE
APOIO
TIKTOK LUCAS
PONTE
00:00:00 - 00:00:07)
11s

MIKE CINEMA
00:10:21 - 00:10:25
(IMAGENS DE
APOIO
MIKE GRAVANDO

QUE EU JA TENHO PRE-DEFINIDO, EU PENSO O QUE
O KAIKE PODE PENSAR DE DIFERENTE QUE AS
OUTRAS PESSOAS NAO VAO PENSAR.”

“MAS NAO DA PRA FAZER TODOS OS VIDEOS ASSIM,
VOCE TEM QUE IR PELO CLICHE, PELA TREND, PELO
QUE TA BOMBANDO, PRA ABASTECER A REDE
SOCIAL.”

“TEM VIDEO QUE EU FACO UM ROTEIRINHO, MAS
TEM VIDEO QUE EU FACO ASSISTINDO JOGO DA
PONTE, PRINCIPALMENTE, EU SO VOU, COMECO A
GRAVAR E FALO O QUE ESTA ACONTECENDO NO
JOGO.”

“MUITA GENTE FALA NE, O POVO FICA SURPRESO,
PO, UM TORCEDOR DA PONTE PRETA NO TIKTOK.
NINGUEM ESPERA.”

“QUANDO O CORINTHIANS NAO ESTA TAO BEM, A
GENTE TENTA FOCAR EM OUTRAS COISAS,
PRODUZIR SOBRE OUTRAS COISAS, MAS CLARO,
POR EXEMPLO, QUANDO O CORINTHIANS VAI BEM,
MEU TIME VAI BEM, VOCE TEM MAIS IDEIA PRA
VIDEO, E UM NEGOCIO QUE ENGAJA MUITO MAIS.”

“EU CONSTRUI COM A MINHA AUDIENCIA QUE EU
SOU MUITO PALMEIRENSE, MAS AO MESMO TEMPO
EU TAMBEM CONSIGO DIVERSIFICAR MEUS
CONTEUDOS E ATRAIR PUBLICO DE OUTROS TIMES”

“A RESPEITO DA MINHA PRODUCAO EU VARIO UM
POUCO DE VIDEO PRA VIDEO. EU TENHO GOSTADO
MUITO DE FAZER VIDEOS QUE EU NARRO POR
CIMA.”

“MAS EU GOSTO MUITO DE GRAVAR COM OUTRAS
PESSOAS”

“EU SEMPRE PECO PRA UMA PESSOA FILMAR, Al EU
E O MIKE QUE E UM CARA QUE EU GRAVO MUITO, A
GENTE FICA EM FRENTE AS CAMERAS ENQUANTO
OUTRA PESSOA FILMA, A GENTE JOGA, VAI
FAZENDO OS DESAFIOS E DEPOIS EU EDITO EM
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00:00:31 - 00:00:35)
4s

MIKE CINEMA
00:10:42 - 00:10:47
MIKE 4K
00:10:12 - 00:10:18
11s

MIKE CINEMA
00:11:08 - 00:11:09
1s

KAIKE CINEMA
00:19:14 - 00:19:25
11s

KAIKE CINEMA
00:16:55 - 00:17:04
(IMAGENS DE
APOIO
KAIKE
PRIORIDADES
00:00:00 - 00:00:09)
9s

MIKE CINEMA
00:05:03 - 00:05:06
3s

CASA. E UMA PRODUCAO SIMPLES, MAS QUE
REQUER UM CERTO TRABALHO.”

“O MEU OBJETIVO NO TIKTOK E FALAR DA PONTE.
PRA  MIM NAO INTERESSA NUMERO DE
SEGUIDORES, QUANTOS LIKES, EU QUERO
DESABAFAR PRO MUNDO, PRO BRASIL, O QUE EU
SINTO PELA PONTE PRETA.”

“NAO TENHO MUITA META, QUERO CRESCER CADA
VEZ MAIS, SER RECONHECIDO, IMPACTAR NAS
PESSOAS, TRAZER ALEGRIA.”

“E MUITO LEGAL VER ESSA ADMIRACAO DO
PESSOAL. EU CURTO MUITO. E EVENTOS QUE EU
VOU. VARIOS EVENTOS QUE ASSIM, EU NUNCA
IMAGINARIA QUE IA ESTAR. ESSES DIAS O PESSOAL
ME CHAMOU PRA IR PRA FINAL DA TACA DAS
FAVELAS.”

“FORA TODAS AS AMIZADES QUE EU FACO.”

“UM VIDEO BOM QUANDO EU COMECEI ERA MAIS
FACIL DO QUE UM VIDEO BOM HOJE, PORQUE ALI
TINHAM MENOS CRIADORES DE CONTEUDO. ENTAO
EU FUI CONSTRUINDO MINHA AUDIENCIA E HOJE
TEM MUITO MAIS CRIADORES, ENTAO A
COMPETITIVIDADE DENTRO DO APP E MUITO
MAIOR”

“O TIKTOK EM QUESITO NUMEROS EU JA BATI. O
QUE EU QUERO AGORA E CONSEGUIR CADA VEZ
MAIS VIVER DISSO PRA EU CONSEGUIR DAR MAIS
PRIORIDADE AO TIKTOK”

“DIZEM QUE O TIKTOK CONHECE MAIS A GENTE DO
QUE A GENTE MESMO.” **FADE OUT**
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EPISODIO 2 — O “BOOM” DO TIKTOK

2022-Prof @, TCC - FUTEBOL NO TIKTOK
Maria L(cia EPISODIO 2 - O BOOM DO TIKTOK
Jacobini
Tempo da Dupla: Fernanda Machado e Vitéria Gomes
reportagem
(8 min)
BADUCINEMA |“O TIKTOK CONSEGUE ATIVAR AREAS DO NOSSO
PT 100:05:22- | CEREBRO QUE E UMA ZONA DOPAMINERGICA. ENTAO
00:05:37 ISSO FAZ COM QUE VOCE QUEIRA VER MAIS E MAIS E
15s MAIS E OBVIAMENTE ISSO FAZ COM QUE OS
CONTEUDOS CRESCAM TAMBEM.” **FADE OUT**
ABERTURA

BADU CINEMA
PT1
00:02:54 - 00:03:36
42s

BADU 4K PT 1
00:00:32 - 00:00:42
10s

RAQUEL VIDEO
00:02:50 - 00:03:07
17s

RAQUEL VIDEO
00:03:21 - 00:03:47
26s

(FUTEBOL NO TIKTOK: TRANSFORMANDO A
COMUNICACAO NO ESPORTE + EPISODIO)

“A GRANDE MIDIA DO SECULO XXI, PELO MENOS ATE
AGORA, E O VIDEO. E COMO NINGUEM, O TIKTOK VEM
SABENDO EXPLORAR MUITO BEM O VIDEO. SEJA
ATRAVES DE VIDEOS CURTOS, SEJA ATRAVES DE
CONTEUDOS QUE ANIMAM TODOS OS INTERNAUTAS
BRASILEIROS, COMO POR EXEMPLO O HUMOR, A
PARTE DE DESCONTRAGCAO, ENTRETENIMENTO, MAS
TAMBEM COM TUTORIAIS, COM INFORMACOES
IMPORTANTES QUE SAO RELEVANTES, COM
INFORMACOES DE NOTICIAS. ENTAO POR ISSO O
TIKTOK VEM CRESCENDO. SEM FALAR QUE ELE TEM
UM ALGORITMO DIFERENTE DO QUE A GENTE ESTA
ACOSTUMADO A VER. O ALGORITMO DO TIKTOK
SEGUE UMA PERSPECTIVA DE CURADORIA.”

“EU ACHO QUE EU POSSO DIZER QUE A REDE TIKTOK
REPRESENTA UMA INOVACAO IMPORTANTE NO
PANORAMA DAS REDES, E MUITO VOLTADA PARA O
ENTRETENIMENTO E 1SSO NAO TIRA O SEU PODER DE
SER UM ESPACO TAMBEM PARA O JORNALISMO.”

“NAO QUE SEJA MELHOR QUE AS ANTERIORES, ELA
APENAS FAZ PARTE Al DESSE QUADRO, EM QUE AS
MIDIAS SOCIAIS VAO E AS PLATAFORMAS VAO SE
DESENROLANDO, SE DESENVOLVENDO COM A
APROPRIACOES E RECONFIGURACOES,
ESPECIALMENTE DO PONTO DE VISTA EXPRESSIVO, E
E CLARO, MODELOS DE NEGOCIO, A QUESTAO DOS
INFLUENCIADORES.”
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BADU
CINEMA PT 1
00:05:43 - 00:06:40
57s

(IMAGENS DE
APOIO
BADU CELULAR
00:00:00 -
00:00:30)
30s

ROBERTO
CINEMA
00:05:03 - 00:05:14
11s

ROBERTO
CINEMA
00:05:22 - 00:05:51
(IMAGENS DE
APOIO
ROBERTO
DEBATENDO
00:00:00 -
00:00:29)
29s

BADU 4K PT 2
00:02:08 - 00:02:20
12s

BADU CINEMA
PT1
00:09:18 - 00:09:38
20s

“EU NAO DIRIA ASSIM UMA GRANDE MUDANCA, MAS
EU DIRIA QUE ELE TROUXE UM PROCESSO EVOLUTIVO
SIM PRO MARKETING E PRA COMUNICACAO.
PRIMEIRO PRA QUE A GENTE PUDESSE ROMPER COM
PRECONCEITOS PRE-ESTABELECIDOS. UM CONCEITO
JA CRISTALIZADO QUE A GENTE TINHA EM RELACAO
A COMO FAZER PROPAGANDA NA INTERNET. ELE
TROUXE UMA PERSPECTIVA DE MAIS
ESPONTANEIDADE DAS MARCAS E DOS
COMUNICADORES. COM CONTEUDOS QUE TRAGAM
ALGUM TIPO DE ENTRETENIMENTO MESMO. ANTES AS
MARCAS SE PREOCUPAVAM MUITO MAIS EM
INFORMAR E EDUCAR, E HOJE A GENTE VE QUE A
TRAVES DO TIKTOK ELAS TEM A PERSPECTIVA DO
ENTRETENIMENTO MUITO MAIS AFLORADA.”

“A TENDENCIA E QUE ESSAS EMPRESAS UTILIZEM
CANAIS DE  COMUNICACAO  QUE ESTAO
PERSONALIZADOS COM SEUS FUNCIONARIOS OU
EVENTUALMENTE INFLUENCIADORES DIGITAIS OU
CRIADORES DE CONTEUDO.”

“PORQUE ELES ENTENDERAM QUE O TIKTOK,
SOBRETUDO O TIKTOK, TEM UMA RELACAO DE
CARATER MUITO INTERATIVA ENTRE PESSOAS E
PESSOAS. NESSE SENTIDO, A FIGURA INSTITUCIONAL
DA EMPRESA MUITAS VEZES CRIA ALGUM
DESCONFORTO. NESSE CONTEXTO, A UTILIZACAO DE
PERSONA QUE EM ALGUMAS CIRCUNSTANCIAS
SERIAM PERSONAGENS ALIADOS A ESTRATEGIA DE
COMUNICACAO DA EMPRESA, DA MAIS RESULTADO
DO QUE PROPRIAMENTE UMA ESTRATEGIA DIRETA.”

“AS MARCAS QUE SOUBEREM EXPLORAR ISSO, VAO
TER UM GANHO MUITO MAIOR EM TERMOS DE
AWARENESS, QUE A GENTE FALA QUE E O NIVEL DE
RECONHECIMENTO DE UMA MARCA NO MERCADO.”

“O MAIOR DESAFIO DIANTE DE TANTOS PRODUTORES
DE CONTEUDO, DE TANTOS CREATORS, E SER
RELEVANTE. E ESSA RELEVANCIA VOCE SO
CONSEGUE A PARTIR DO MOMENTO QUE VOCE SABE
EXATAMENTE COM QUEM VOCE ESTA FALANDO E
VOCE CONHECE AS EXPECTATIVAS DO SEU PUBLICO."
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RAQUEL VIDEO
00:18:55-00:19:14
19s

RAQUEL VIDEO
00:11:19 -
00:11:58

(IMAGENS DE
APOIO

PRINT ESTADAO
PRINT LE
MONDE

PRINT FOLHA)

37s

BADU CINEMA
PT1
00:12:01 - 00:12:25

(IMAGEM DE
APOIO BADU
ARGUMENTA
00:00:20 -
00:00:27)
24s

ROBERTO
CINEMA
00:08:17 - 00:08:49
ROBERTO 4K
00:09:04 - 00:09:15
32s

ROBERTO
CINEMA
00:07:53 - 00:08:17
IMAGENS DE
APOIO
ROBERTO
GESTICULA
00:00:21 - 00:00:33

“O JORNALISTA QUE ESTA EM REDES COMO O TIKTOK
ELE TEM QUE SABER QUE ELE ESTA SE
DIRECIONANDO, ESTA FALANDO COM UM
DETERMINADO PUBLICO. QUE E O PUBLICO MAIS
JOVEM E TEM QUE SABER O QUE QUE ESSE PUBLICO
QUER. ESSE PUBLICO TAMBEM PODE CONSUMIR
NOTICIAS. ELE QUER CONSUMIR NOTICIAS, MAS ELE
QUER NOTICIAS MAIS LEVES.”

AOS POUCOS O JORNALISMO FOI EXPLORANDO ESSA
LINGUAGEM, E CRIANDO CONTEUDOS ADAPTADOS A
ESSES ESPACOS. PRA SOCIEDADE EM GERAL E UMA
CONTRIBUICAO ENQUANTO ESPACO TAMBEM DE
EXERCICIO DO JORNALISMO. ”

“QUANDO VOCE VAI PROS JOGADORES DE FUTEBOL O
QUE ELES ESTAO FAZENDO E QUE ELES PERCEBERAM
QUE ELES PODEM ENTRETER O PUBLICO, OS FAS
DELES, COM UMA OUTRA MANEIRA, NAO PRECISA SER
SO JOGANDO BOLA. ELES QUEREM MOSTRAR QUE
ELES SAO PESSOAS, ELES QUEREM MOSTRAR QUE
ELES PODEM TAMBEM TRAZER CONTEUDOS QUE
SEJAM INTERESSANTES, ABRACAR CAUSAS QUE SAO
IMPORTANTES.”

“AS NOVAS GERACOES SAO MUITO INTERESSADAS NO
COTIDIANO DAQUELES QUE ELES DECIDEM SEGUIR.
ESTOU FALANDO AQUI MAIS ESPECIFICAMENTE
SOBRE A VITRINE DOS JOGADORES, QUE O JOGADOR
DE FUTEBOL NAO E SO UM ATLETA, E TAMBEM UMA
PESSOA QUE INFLUENCIA DINAMICAS, QUE
INFLUENCIA CONSUMO, QUE INFLUENCIA ACAO. E OS
CLUBES SABEM DISSO. E TENTAM REVERTER I1SSO DE
ALGUMA FORMA EM DIVERSOS OUTROS PRODUTOS E
SERVICOS.”

“A MAIOR PARTE DOS GRANDES CLUBES BRASILEIROS
ESTAO ESTRUTURADOS EM TODAS AS MIDIAS SOCIAIS
PRA INTERAGIR E GERAR ENGAJAMENTO COM SEUS
FAS, A GENTE CHAMA NORMALMENTE AQUI DE
TORCEDORES. E ESSE ENGAJAMENTO NAO SO
PERMITE UMA RELACAO MAIS PROXIMA DO
TORCEDOR COM O CLUBE, INTENSIFICA AS PAIXOES E
O ALIMENTA DE INFORMACOES DO COTIDIANO DO
CLUBE.”
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IMAGENS DE
APOIO
ROBERTO MAOS
00:00:00 - 00:00:12
24s

ROBERTO
CINEMA
00:11:43 - 00:11:59
(IMAGENS DE
APOIO
LUVA VASCO
00:00:00 - 00:00:08
LUVA ESTADIO
00:00:00 -
00:00:08)
16s

ROBERTO
CINEMA
00:12:00 -
00:12:43

43s
(IMAGENS DE
APOIO
PRINT VASCO)

ROBERTO 4K
00:13:39-00:13:50
9s

ROBERTO
CINEMA
00:11:03 - 00:11:12
9s

“O FENOMENO LUVA DE PEDREIRO QUE EXPLODIU
NESSA PLATAFORMA, NAO SO SE EVIDENCIOU O
JOVEM PARA O MUNDO TODO, MAS TAMBEM FOI
OBJETO IMPORTANTE PARA ALAVANCAR A
ESTRUTURA DE COMUNICACAO DO VASCO NAS
MIDIAS SOCIAIS.”

“AO FAZER ESSA APROXIMACAO, O IVAN ELEVOU O
NUMERO DE PARTICIPANTES DAS REDES SOCIAIS DO
VASCO E CONSEQUENTEMENTE AUMENTANDO A
AUDIENCIA E SEM DUVIDA NENHUMA, CLARO,
REVERTENDO ISSO DE ALGUMA FORMA PARA O
CLUBE, SEJA NA VENDA DE MATERIAIS DE OUTROS
CANAIS, SEJA NA EXIBICAO DE OUTRO FORMADO,
MAS QUE JA SE PERCEBE, CLARAMENTE, UMA
PREOCUPACAO DOS PROFISSIONAIS DE
COMUNICACAO DO FUTEBOL NA TENTATIVA DE
ESTRATEGIAS, OU VAMOS COLOCAR AQUI, GRANDES
GOLACOS, UTILIZANDO AS MIDIAS SOCIAIS E
REVERTENDO ISSO NUMA ESTRATEGIA DE
COMUNICACAO DIFERENCIADA COM MAIS
ELEMENTOS PRA SE TRABALHAR A IMAGEM DO
CLUBE.”

“MESMO QUE VOCE NAO RECEBA NENHUM CENTAVO
DIRETAMENTE DO TIKTOK, E CLARO QUE VOCE PODE
REVERTER ISSO EM AMPLIACAO DE RECEITAS EM
OUTRAS POSSIBILIDADES.”

NAO E RARO A GENTE PERCEBER ALGUNS
FENOMENOS ENQUANTO O JOGO DE FUTEBOL TEM
SIDO JOGADO PARA ALEM DAS QUATRO LINHAS.”
**FADE OUT**
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EPISODIO 3 - MUDANCAS PARA O JORNALISMO ESPORTIVO

2022-Prof 2. TCC - FUTEBOL NO TIKTOK

Maria Lucia EPISODIO 3 - MUDANCAS PARA O JORNALISMO
Jacobini ESPORTIVO
Tempo da Dupla: Fernanda Machado e Vitéria Gomes

reportagem

(6 min e 20 seq)

HAZAN CINEMA
00:00:41 -
00:00:44
00:00:46 - 00:0049
6s

ABERTURA

HAZAN CINEMA
00:17:37 -
00:17:50

HAZAN 4K
00:17:48 -
00:17:56
22 seq

BERNARDO
00:01:39 -
00:01:46
7s

BERNARDO
00:31:20 -
00:31:49

(IMAGENS DE
APOIO

TIKTOK GE
00:00:00 -
00:00:29)

29 seg

CANEDO VIDEO
00:11:27 -
00:12:20
(IMAGENS DE
APOIO
TIKTOK
CANEDO
00:00:00 -
00:0010)

53 seg

“O QUE LEVA UMA PESSOA A CRIAR UMA CONTA NO
TIKTOK?
“...CORTA 1 ANO E MEIO PRA FRENTE: EU ESTAVA NO
TIKTOK.”

(FUTEBOL NO  TIKTOK: TRANSFORMANDO A
COMUNICAGCAO NO ESPORTE + EPISODIO)

“EU VIA SO COMO UM NEGOCIO DE FAZER DANCINHA,
COMO MUITA GENTE VE E AINDA VAI CONTINUAR
VENDO. ATE ENTENDER QUE NAO E SO ISSO. ENTAO
SIM, MUDOU O FORMATO, NAO SO O TIKTOK COMO
OUTRAS REDES, E UM PUBLICO MUITO JOVEM, DE
ADOLESCENTES E CRIANCAS QUE ESTAO LA E E ESSA
GALERA QUE VAI CONSUMIR ESPORTE NO FUTURO.

“A GENTE JA ESTA NO TWITTER, FACEBOOK E
INSTAGRAM E SERIA MUITO RUIM O GE NAO ESTAR NO
TIKTOK.

“EU ACHO QUE O TIKTOK VAI MUDAR A MANEIRA
COMO AS PESSOAS CONSOMEM VIDEOS, VAI MUDAR A
MANEIRA COMO AS PESSOAS CONSOMEM REDES
SOCIAIS, VAI MUDAR A MANEIRA COMO ELAS
INTERAGEM ENTRE ELAS, VAI MUDAR A MANEIRA
COMO VEICULOS TEM QUE TRANSMITIR UMA
INFORMACAO, COMO PASSAR UMA NOTICIA, VAI TER
QUE SE REINVENTAR, PENSAR EM FORMATOS
DIFERENTES DE VIDEO E EU ACHO ESSES DESAFIOS
MUITO ATRAENTES.”

“O JORNALISTA ESPORTIVO PRECISA SE ADAPTAR A
TODO MOMENTO. EU DIGO QUE ASSIM, O JORNALISTA
QUE HOJE NAO TEM CONTA NO TIKTOK JA ESTA
PERDENDO TEMPO E ISSO EU NAO DIGO NO SENTIDO
DELE TER QUE TER O PRAZER DE ACOMPANHAR, PODE
SER QUE ELE NAO GOSTE DE CONSUMIR O CONTEUDO,
QUE GOSTE MAIS DE TEXTO, MAS SE ELE PRODUZ
CONTEUDO, ELE TEM QUE ESTAR LA. ENTAO EU ACHO
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BERNARDO
00:25:30 - 27:04
(IMAGENS DE

APOIO
DESAFIO
JORNALISTA
00:00:00 -
00:00:10)
(PRINT

PESQUISA)

1min34s

HAZAN CINEMA
00:17:59 -
00:18:20

(IMAGENS DE
APOIO
HAZAN TIKTOK
1
00:00:08 -
00:00:17
HAZAN TIKTOK
2
00:00:16 -
00:00:22
21 seg

CANEDO VIDEO
00:13:55 -
00:14:20

25 seg

CANEDO VIDEO
00:15:25 -
00:15:44

QUE O TIKTOK OBRIGOU MUITA GENTE A SAIR DA
ZONA DE CONFORTO, COMO EU TENHO CERTEZA
ABSOLUTA QUE EU AINDA EM VIDA SEREI IMPACTADO
POR OUTRA REDE SOCIAL QUE VAI CHEGAR DAQUI HA
10, 20 ANOS.”

“EU ACHO QUE A GENTE TEM UM DESAFIO MUITO
GRANDE PRA QUEM FAZ JORNALISMO NO TIKTOK,
NAO SO PRA GENTE, QUE E ENCONTRAR UMA
MANEIRA DE TRANSMITIR INFORMACAO NO TIKTOK,
QUE AFINAL DE CONTAS E O PAPEL PRINCIPAL DO
JORNALISTA, E TAMBEM CONSEGUIR ENGAJAMENTO,
TAMBEM IR PARA O LADO DO ENTRETENIMENTO. MAS
EU VEJO QUE MESMO QUANDO VOCE VAI PARA O
LADO DO ENTRETENIMENTO, ELE ESTA SE APOIANDO
EM ALGUMA INFORMACAO. E TEM UM OUTRO
DESAFIO MUITO GRANDE TAMBEM PRA QUEM FAZ
JORNALISMO NO TIKTOK QUE E O FORMATO, EU ACHO
QUE ISSO ESTA CAMINHANDO AINDA. EU ACHO QUE
ESTA TODO MUNDO TENTANDO NOVOS FORMATOS,
ENTENDENDO QUAL A MELHOR MANEIRA DE
PRODUZIR JORNALISMO NO TIKTOK E ALCANCAR AS
PESSOAS. EU ACHO QUE A FUNCAO DO JORNALISTANO
TIKTOK VAI CONTINUAR SENDO IMPORTANTE, VAI SER
IMPORTANTE CONTINUAR FAZENDO JORNALISMO NO
TIKTOK. EXISTEM PESQUISAS RECENTES QUE
MOSTRAM QUE PRA GERACAO MAIS NOVA, GALERA
ATE OS 20 ANOS, A MAIORIA JA USA MAIS O TIKTOK DO
QUE O PROPRIO GOOGLE PRA PESQUISAR NOTICIA.”

“ENTAO SE VOCE QUER ATINGIR NOVAS AUDIENCIAS,
VOCE TEM QUE ESTAR NO TIKTOK. E PRA ESTAR LA
DENTRO, TEM UMA LINGUAGEM ESPECIFICA, TEM UM
PRODUTO, UM CONTEUDO ESPECIFICO QUE VOCE
PRECISA FAZER E SEM DUVIDA NENHUMA 1SSO
REQUER UMA REFLEXAO, UM OLHAR PRA SI DE UMA
MANEIRA DIFERENTE DE CONTAR HISTORIAS QUE
VOCE JA CONTA DE OUTROS JEITOS.”

“EU TENTO SEMPRE CONTAR UMA HISTORIA, PODE SER
UMA HISTORIA DE UMA COISA QUE ACONTECEU, QUE
VAl ACONTECER, O QUE EU ACHO DAQUILO, MAS EU
SEMPRE TENTO BOTAR UMA HISTORINHA ALI DE 60 A
90 SEGUNDOS. PORQUE A PESSOA TALVEZ NAO
PRECISA LER UM TEXTO SOBRE AQUELE
DETERMINADO ASSUNTO PORQUE ELA JA VIU MEU
VIDEO E FICOU SATISFEITA COM O CONTEUDO QUE
ELA RECEBEU, ELA FOI IMPACTADA.”
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(IMAGENS DE
APOIO
TIKTOK
RONALDO
00:00:00 -
00:00:19)

19 seg

BERNARDO
00:12:14 -
00:12:37

(IMAGENS DE
APOIO TIKTOK
LANCE
00:00:00 -
00:00:19)

23 seg

HAZAN CINEMA
00:12:47 -
00:13:00

HAZAN 4K
00:12:49 -
00:12:56

HAZAN CINEMA
00:12:58 -
00:13:00

13 seg

CANEDO VIDEO
00:12:33 -
00:12:41

8 seg

BERNARDO
00:33:46 -
00:33:58
12 seg

HAZAN CINEMA
00:17:08 -
00:17:22

14 seg

“E UM DESAFIO ENCAIXAR TUDO NUM TEXTO DE 90
SEGUNDOS, MAS FAZ PARTE. AS PESSOAS TAMBEM
NAO QUEREM ASSISTIR VIDEO DE 3 MIN, AS VEZES A
PESSOA OLHA ALI, BATE NA TELA DO CELULAR, IH 3
MIN, ENTAO SE OS 5 SEGUNDOS INICIAIS NAO FOREM
ATRATIVOS, ELA JA VAl MUDAR, ENTAO EU PERDI
AQUELA AUDIENCIA.”

“A GENTE COMECA O NOSSO PROCESSO DE PRODUCAO
NO TIKTOK APOSTANDO EM LANCES DE JOGOS,
APOSTANDO EM CORTES DE PROGRAMA, COISAS QUE
SAO MAIS SIMPLES QUE A GENTE NAO DEPENDE DE
OUTRAS PESSOAS E QUE RENDEM UMA AUDIENCIA
MUITO BOA.”

“A PERCEPCAO QUE EU TENHO DO TIKTOK E, ‘FAZ O
SIMPLES’. FAZ O RAPIDO, NAO PRECISA DE NADA
MUITO ELABORADO. PEGA O SEU CELULAR, O QUE
ESTIVER NA SUA MAO, NA SUA CABECA, E JOGA PRO
AR. E FAZ! MELHOR FEITO DO QUE PERFEITO.”

“EU PRECISO SABER FAZER, CONSUMIR AS PESSOAS
CERTAS, VER O QUE QUE AS PESSOAS ESTAO FAZENDO
DE DIFERENTE PRA DE REPENTE AGREGAR ISSO AO
MEU CONTEUDO.”

“CADA VEZ MAIS VOCE TEM QUE APROXIMAR A SUA
VOZ DO TORCEDOR, VOCE TEM QUE ENTENDER COMO
O TORCEDOR PENSA, VOCE TEM QUE TER A
LINGUAGEM DO TORCEDOR PRA PODER CONVERSAR
COM ELE.”

“O FUTEBOL E UM TREM EM ALTA VELOCIDADE, QUEM
NAO CONSEGUIR SUBIR, NAO VAI ACOMPANHAR. SE
VOCE NAO CORRER RAPIDO, ELE PASSOU, ELE JA FOI.
ISSO VALE PRA QUESTOES DENTRO DE CAMPO E FORA
DE CAMPO.”
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HAZAN CINEMA
00:17:28
- 00:17:30
2 seg

“E ACHO QUE AS REDES SOCIAIS E O TIKTOK SAO UM
POUCO DISSO.” **FADE OUT**
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EPISODIO 4 — O TIKTOK DOS CLUBES NA PRATICA: DESAFIOS E

BENEFICIOS
2022-Prof @, TCC - FUTEBOL NO TIKTOK ]
Maria Lcia EPISODIO 4 - O TIKTOK DOS CLUBES NA PRATICA:
Jacobini DESAFIOS E BENEFICIOS
Tempo da Dupla: Fernanda Machado e Vitéria Gomes
reportagem
+/- 7 min
FELLIPE
00:17:52 - 00:18:33 | O TIKTOK AINDA PRA NOS ELE E UMA CAIXINHA DE
(DESAFIO) SURPRESAS
ABERTURA | (FUTEBOL NO TIKTOK: TRANSFORMANDO A
COMUNICACAO NO ESPORTE + EPISODIO)
(TEXTO)
JOAO JACETTI

SOCIAL MIDIA
CORINTHIANS

DIEGO PT 2
00:10:47 -
00:11:21

(BENEFICIO)

DIEGO PT 2
00:10:47 -
00:11:21

(BENEFICIO)

FELLIPE
00:01:40 - 00:01:57
(BENEFICIOS)

FELLIPE
00:01:05 -
00:01:21

ARTE - O QUE DIZ O CORINTHIANS?

O TikTok é a rede que mais cresce no mundo ne, isso precisa ser
entendido. Alias, talvez a principal diferenca, e que ainda esta
sendo entendida, seja essa: 0 TikTok é uma rede muito propria.
Existe um senso de comunidade muito grande ali, em que o
conteldo de um constréi o dos outros, pautando as musicas, a
brincadeira, o assunto, a forma de abordar.

OS BENEFICIOS DE PRODUZIR CONTEUDO PRA PONTE
NO TIKTOK E A OPORTUNIDADE DE APROXIMAR A
INSTITUICAO CENTENARIA, UM SENHOR DE 120 ANOS
PRO PUBLICO CADA VEZ MAIS JOVEM.

UM PUBLICO QUE DEVORA VIDEO, DEVORA
CONTEUDO. E UMA GALERA APAIXONADA. EU ACHO
QUE A MEDIA HOJE DO TIKTOK E MAIOR DO QUE A DAS
DEMAIS REDES DE TEMPO. A PONTE PRETA PRECISA
ESTAR NO TIKTOK. ELA NECESSITA. E TENDO A
OPORTUNIDADE DE FALAR DIRETO COM O SEU
PUBLICO, UM PUBLICO MAIS JOVEM, PRA GENTE E
MUITO GRATIFICANTE E ESSE E O OBJETIVO NOSSO.

E TAMBEM TEM MUITAS CRIANCAS ALI QUE NAO TEM
TIME DO CORACAO, ENTAO POR NAO TER UM TIME DO
CORACAO, QUANTO MAIS ELE SE IDENTIFICA COM O
NOSSO TIKTOK, COM 0S NOSSOS CONTEUDOS, ENTAO
ISSO DAI ACABA SENDO MUITO IMPORTANTE PRA NOS
DE MEDIO ATE LONGO PRAZO.
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(BENEFICIOS)

FELLIPE
00:17:52 - 00:18:33
(DESAFIO)

DIEGO PT 2
00:01:53 -
00:02:24

(DESAFIO)

DIEGO PT 2
00:02:45 - QO:03:17
(BENEFICIO)

(TEXTO)
JOAO JACETTI
SOCIAL MIDIA
CORINTHIANS

DIEGO PT 1
00:03:27 - 00:03:45
(DESAFIO)

O TIKTOK E TOTALMENTE FORA DA CURVA. VOCE
PODE USAR MEMES, VOCE PODE USAR BRINCADEIRAS,
VOCE PODE USAR TODO TIPO DE ACOES QUE VOCE
ACHA LEGAL, DE MANEIRA ATEMPORAL. TUDO ISSO
FEZ COM QUE A GENTE QUISESSE INTENSIFICAR OS
CONTEUDOS NO TIKTOK.

E BEM COMO O INFLUENCIADOR SABE,
INFLUENCIADOR QUANDO FAZ UM VIDEO SEM TANTA
EDICAO, TANTO PREPARO, TANTA ROTEIRIZACAO, VAI
LA E DA UM MILHAO. E O VIDEO PERFEITO DA 15 MIL.
ISSO TAMBEM ACONTECE COM OS CLUBES E ATE O
PROPRIO TIKTOK TAMBEM ELE AINDA NAO ENTENDEU
ESSA FORMULA PRA PASSAR PRA NOS. ALGUNS-A

GENTESABE-QUAL EAFORMULA-CERTA-BEPRENDER
O—TFELESPECTADOR—AGORA—OTHHKTOK—AINDA—TEM

UMAS-COISAS QUE-A-GENTEAINDAESTAESTUBDANDO
JUNTO-COM-ELES ATE DE-ALGUMA-MANEIRA:

EU ACREDITO BASTANTE QUE O TIKTOK E INUSITADO.
ENTAO POR EXEMPLO, AS VEZES A GENTE PRODUZ UM
NEGOCIO BEM LEGAL, FAZ UM RECORTE PRO TIKTOK
E Al NAO PERFORMA TAO LEGAL. E AS VEZES POR
EXEMPLO A GENTE PEGA UM JOGADOR NA ENTRADA
DO TREINO, AMARRANDO A CHUTEIRA E ELE FEZ UM
SINALZINHO DE TCHAU E CORREU. E ESSE VIDEO
VIRALIZOU. FOI UMA COISA QUE A GENTE FICOU
ESPANTADO COM O NUMERO DE VIRALIZACOES QUE
ELE TEVE.

EU-ACREBHO-QUE-O-HKFOK AS PESSOAS TEM UMA
CURIOSIDADE, ENTAO OS VIDEOS QUE DESPERTAM A

CURIOSIDADE DAS PESSOAS. ELE NAO DA A
DIMENSAO DO QUE PODE VIR A SEGUIR, ENTAO ACHO
QUE QUANDO AGUCA ESSA CURIOSIDADE PERFORMA
MELHOR. ESSE FOI A PERCEPCAO QUE A GENTE TEVE.

ARTE - O QUE DIZ O CORINTHIANS?

E uma rede em que o contetido é o centro da experiéncia. Por isso,
a rede torna-se muito importante como vazao de linguagens e
formatos que talvez ndo coubessem em outros canais €, por vezes,
que podem ser experimentacOes para pautar conteldos maiores e
mais robustos. O TikTok tem uma importancia que ultrapassa a
barreira da rede social e adentra a estratégia audiovisual e de
contetdo do clube.

AS REDES SOCIAIS HOJE ELAS SAO MUITO O REFLEXO
DO DESEMPENHO DO TIME DENTRO DO CAMPO.
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FELLIPE
00:04:30 -
00:05:29
(DESAFIO)

DIEGOPT 1
00:04:23 -
00:05:04

(DESAFIO)

FELLIPE
00:13:05 - 00:14:13
(DESAFIO)

ENTAO I1SSO AFETA MUITO OS NOSSOS NUMEROS. SE O
TIME TA BEM, OS NUMEROS SAO BONS. SE O TIME NAO
TA TAO BOM, OS NUMEROS NAO SAO LEGAIS. ENTAO
A GENTE SEMPRE VAI ACOMPANHANDO O
DESEMPENHO.

NAO TEM NADA MELHOR QUE UMA VITORIA, PORQUE
A GENTE CONSEGUE FAZER TODOS OS VIDEOS CURTOS
ALI DEPOIS. MAS UMA ESTRATEGIA LEGAL TAMBEM E
CONSEGUIR ENVOLVER MUITO ALI NO PRE-JOGO,
PORQUE O PRE-JOGO E FAZER COM QUE A PESSOA SE
SINTA ALI DENTRO DE ALGUMA FORMA. TAMBEM
EXPLORAR CATEGORIAS DE BASE NE, QUE E ALGO
QUE A GENTE FAZ MUITO, PORQUE A GENTE
ENXERGOU QUE AINDA AS CATEGORIAS DE BASE E O
FUTEBOL FEMININO AINDA FOGEM UM POUQUINHO
DO RESULTADO. TEM MUITA IMPORTANCIA OS DOIS,
SEM SOMBRA DE DUVIDAS, SO QUE A TORCIDA AINDA
NAO FICA TAO BRAVA QUANDO ELES PERDEM, ELES
FICAM CHATEADOS NO DIA, MAS DEPOIS TUDO PASSA.
DIFERENTE DO PROFISSIONAL, O PROFISSIONAL JA E
UM POUCO MAIS COMPLICADO. PORQUE O PESSOAL
REMOI UM POUCO AS DERROTAS, NOSSA ESTRATEGIA
E FICAR UM POUCO MAIS TRANQUILO, EXPLORAR 0S
CONTEUDOS DE ACORDO COM OS DIAS E DE ACORDO
COM A FASE DO TIME. NAO TEM MUITO PRA ONDE
FUGIR.

QUANDO O DESEMPENHO NAO ESTA TAO LEGAL, VEM
DE UMA DERROTA, VEM DE UM RESULTADO QUE NAO
AGRADOU O TORCEDOR, A GENTE SEMPRE PROCURAR
EVITAR ALGUMAS SITUACOES, POR EXEMPLO, A
GENTE TEM UM CONTEUDO PROGRAMADO DE UM
VIDEO INUSITADO, DO JOGADOR BATENDO UMA
CASQUINHA OU ELE FAZENDO UMA GRACA COM A
CHUTEIRA, UMA DANCINHA, A GENTE EVITA EM
SITUACOES COMO ESSAS. ENTAO A GENTE COLOCA O
BASICO DO TREINO, UM MATERIAL MAIS BASICO, MAS
TRANQUILO, PRA NAO GERAR TANTO RUIDO, PORQUE
MAIS IMPORTANTE DO QUE COMUNICAR E A MANEIRA
COMO SE COMUNICAR. A GENTE SEMPRE TEM ESSA
CAUTELA.

ANHGAMENTE-ATE-POR CONTA-DOSTORCEDORES, O
THKTFOK-ERA-UMA-SURPRESAENTAQ OS JOGADORES
QUANDO FAZIAM ALGUMA DANCA, FAZIAM ALGUMA
COISA, FICARAM TAXADOS COMO A GERACAO
TIKTOK. ALGUNS ATE FALAVAM, MAS UMA PARCELA

MUITO PEQUENA. E-OBVIO-QUE E RELEVANTEMAS
NAO-TFANTO-ASSH-COMOMUITOS HIMAGINAM-QUE
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DIEGO PT 2
00:13:05-00:13:32
(DESAFIO)

(TEXTO)
JOAO JACETTI
SOCIAL MIDIA
CORINTHIANS

FELLIPE
00:10:02 -
00:10:45
(DESAFIO)

DIEGO PT 2
00:09:36 -
00:09:53

(DESAFIO)

FELLIPE

FALAVAM-SOBRE-A-GERACAO THKTOK; QUE FALAVAM
TIPO MENOS TIKTOK E MAIS FUTEBOL. ENTAO A

NOSSA IDEIA ENTAO E UM POUCO APROXIMAR OS
TORCEDORES DESSAS PESSOAS, DESSES JOGADORES,
NO EXTRA CAMPO ELES SAO PESSOAS, ELES TEM UMA
VIDA ALI FORA QUE ELES CONSEGUEM INTERAGIR DE
OUTRAS MANEIRAS PRA QUE ISSO FICASSE UM POUCO
MAIS HUMANO. TENTAR HUMANIZAR PRA QUE ELES
VISSEM QUE NAO E PORQUE ELE TA DANCANDO ALI
NO TIKTOK QUE ELE E UM MAU JOGADOR. PELO
CONTRARIO, ELE TEM AJUDADO DE ALGUMA
MANEIRA TAMBEM. ENTAO O TORCEDOR ELE AINDA
ESTA PASSANDO UM POUCO POR ESSE PROCESSO DE
MUDANCA.

HOJE O QUE E POSITIVO, AMANHA PODE SER
NEGATIVO. ENTAO POR EXEMPLO, DURANTE O
TREINO, UMA COISA INUSITADA, AQUELA CONVERSA,
E Al DURANTE O JOGO NAO FOI TAO BEM, ISSO ACABA
PESANDO DEPOIS. A IMPRENSA PODE UTILIZAR PRA
OUTRA COISA. A ORIENTACAO DA DIRETORIA E
SEMPRE TER CAUTELA NA PRODUCAO DOS
CONTEUDOS PRA NAO AFETAR DEPOIS A PROPRIA
IMAGEM DO JOGADOR. O QUE A GENTE PODE
ENXERGAR COMO BENEFICO, MAS AMANHA OU
DEPOIS PODE PREJUDICAR ELE.

ARTE - O QUE DIZ O CORINTHIANS?

O planejamento é muito vivo. Numa rotina de futebol, os
resultados em campo e a situacdo técnica e fisica dos jogadores
precisa pautar tudo, portanto, planejamentos de longo prazo
costumam ser contraproducentes. O que existe de mais sélido e
fixo sdo algumas bases pré-determinadas de frequéncia de
postagem, de pautas que podem ser interessantes ou ndo, de
organizacdo da disponibilidade dos responsaveis pela criacdo do
conteudo.

A GENTE ENXERGA QUE TER CONTEUDOS DIFERENTES
ASSIM, PORQUE NOS TEMOS UMA ROTINA NE. E DE UM
A DOIS JOGOS POR SEMANA, ENTAO DE 7 DIAS, PELO
MENOS QUATRO, CONTANDO COM UMA FOLGA, VAO
SER CONTEUDOS IGUAIS. E O TREINO, E O BOBINHO, E
O GOLEIRO PEGANDO ALGUM TREINO DIFICIL, A
ATIVACAO FiSICA. ENTAO A NOSSA DIFICULDADE E
MESMO CRIAR ESSES CONTEUDOS DIFERENTES POR
TER UMA ROTINA MUITO FORTE. NAO TEM COMO
FUGIR DESSA ROTINA, E Al QUE A GENTE COMECA A
COLOCAR UM POUCO MAIS DA LIBERDADE CRIATIVA
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00:10:55 -
00:11:20
(DESAFIO)

FELLIPE
00:01:30 - 00:01:40
(BENEFICIOS)

FELLIPE
CINEMA
00:15:46 - 00:15:53

DIEGOPT 1
00:02:00 -
00:02:20

(BENEFICIO)

E PENSAR EM NOVAS POSSIBILIDADES POR CONTA
DISSO.

AS DIFICULDADES HOJE QUE EU ENXERGO PELO
MENOS EM RELACAO A NOSSA ESTRUTURA E FAZER
CADA VEZ MAIS CONTEUDOS EXCLUSIVOS PRA CADA
PLATAFORMA. PORQUE ESSA E A IDEIA NE. E O
OBJETIVO. ENTAO ESSE E UM PONTO DE
DIFICULDADE.

UM CONTEUDO DIFERENTE E DESDE UM BOM DIA QUE
ALGUM JOGADOR DA. POR EXEMPLO, AINDA QUANDO
O DEYVERSON ESTAVA NO ELENCO ELE DEU UM BOM
DIA EM ALEMAO. ELE DEU UM ‘GUTEN MORGEN"’.
ENTAO SO DELE FALAR ISSO A GENTE MANTEVE ALI
EM TODOS OS BOM DIAS, MAS ESSE DIFERENTE DELE,
JA TROUXE UM DIFERENCIAL.

O PUBLICO ADOLESCENTE A GENTE IMAGINA QUE
DAQUI A ALGUNS ANOS ELE E UM POTENCIAL
TORCEDOR QUE VA AOS ESTADIOS, QUE ADQUIRA
PRODUTOS, QUE SEJA UM PUBLICO CONSUMIDOR.

POR CONTA DA PLATAFORMA ESTAR AINDA
ENGATINHANDO NESSE ASPECTO, A GENTE NAO
CONTA MUITO COM ESSA PARTE DE MONETIZACAO,
ATUALMENTE, MAS NO FUTURO, CLARO, TUDO PODE
MUDAR.

HOJE TUDO E VIDEO, ENTAO O TIKTOK TENDE A SER A
MAIOR EM POUCO TEMPO.
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Link de acesso ao projeto experimental

Futebol no TikTok — Episodios:
https://drive.google.com/drive/folders/L1hEbPtTGADNK7AdxlarfT39DbeFWY4TO
-?2usp=share link



https://drive.google.com/drive/folders/1hEbPtTGADnK7AdxIqrfT39DbeFWY4T0-?usp=share_link
https://drive.google.com/drive/folders/1hEbPtTGADnK7AdxIqrfT39DbeFWY4T0-?usp=share_link
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Introducéo

As novas tecnologias de informacéo e comunicacao (TICs) estdo cada vez
mais presentes em nossas vidas em virtude das possibilidades que o mundo
digital oferece. Antes da internet, os atores sociais dependiam quase que
exclusivamente dos “meios de comunicacdo de massa”’ para divulgar suas
mensagens, cabendo a eles uma relevante funcao no estabelecimento de lagos
sociais (WOLTON, 2006, p.125). Essa evolucdo trouxe uma série de
transformacgdes sociais e tecnoldgicas, na medida em que reduziram os limites
de espaco e tempo com as relagdes virtuais. Outrora apenas um ator passivo da
producdo noticiosa, hoje o espectador pode atuar como colaborador e até
mesmo produtor do conteddo em desenvolvimento.

A partir desse contexto, esta pesquisa pretende levantar os impactos e as
transformacgdes ocorridas no jornalismo esportivo em decorréncia do surgimento
das novas tecnologias, propriamente as redes sociais digitais, além de abordar
os novos desafios enfrentados pelos veiculos de comunicacdo e seus
profissionais. A pesquisa se apresenta organizada em trés topicos que
caminhamde uma maneira progressiva e integrada.

O primeiro topico, denominado Breve painel sobre as transformacdes das
NTICs a partir do século XX, traz uma visdo geral das revolucdes tecnoldgicas
ao longo do tempo, introduzindo o cenario futebolistico e abrindo o caminho para
as discussbes posteriores. O segundo tépico € reservado as Transformacbes
ocorridas no telejornalismo esportivo com as novas tecnologias. Nele, é
abordado de que forma o telejornalismo tem se apropriado das midias online
para tornar a comunicacao mais interativa e proxima do seu publico. Por ultimo,
0 topico O processo de possibilidades das redes sociais e a comunicagao
horizontal apresenta exemplos praticos do uso das redes sociais digitais por
parte de veiculos de comunicacao tradicionais e jornalistas. Além disso, este
topico propde que se compreenda que essa convergéncia midiatica, na qual o
online vem como um fator disruptivo, sera responsavel pelo fim do jornal
impresso, do radio ou da televisao.

De natureza exploratoria, este trabalho fez uso de pesquisa bibliografica
que, de acordo com Gil (2002, p. 44), “é desenvolvida com base em material ja

elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos”. O autor



compreende que o levantamento bibliografico permite ao pesquisador uma gama
ampla de informacdes (GIL, 2002, p. 45).

Para Lakatos e Marconi (1996) esse tipo de pesquisa é dividida em oito
fases: escolha do tema, elaboracdo do plano de trabalho, identificacao,
localizacao, compilacao, fichamento, analise e interpretacéo.

A escolha do tema deu-se em razdo da importancia de se compreender
as transformacdes no jornalismo esportivo causadas pelas novas tecnologias.
Além disso, o interesse e as aptidfes da autora por essa area especifica
serviram como motivacdo para a pesquisa e a familiaridade com o assunto
facilitou a busca por obras pertinentes e selecdo de fontes como artigos
cientificos, dissertac6es de mestrado, além de livros.

A segunda etapa, mais precisamente a elaboracdo do plano de trabalho,
acontece de duas formas: antes do fichamento ou apdés a coleta de dados
bibliograficos, quando “ja se dispbe de mais subsidios para elaboracéo do plano
definitivo” (LAKATOS; MARCONI, 1996, p. 46). A presente pesquisa foi
elaborada depois do levantamento das obras que seriam consultadas. Apos a
leitura das obras, realizou -se os fichamentos com as ideias principais dos
autores consultados no decorrer do trabalho. Com os fichamentos em méos,
desenvolveu-se a estrutura do trabalho, com introducéo, desenvolvimento e
concluséo.

No inicio da fase de identificacdo, buscou -se artigos no Google
Académico por meio de palavras-chave como jornalismo esportivo, tecnologias
e redes sociais. Ao consultar o Sumario ou indice das obras, foi possivel
observar os assuntos neles abordados e filtrar os topicos que seriam pertinentes
a esta pesquisa. Outro passo importante nessa etapa foi verificar a bibliografia
presente no final de livros e artigos, pois permitiu & autora conheceroutras obras
relevantes que embasaram este trabalho.

A quarta fase, que consiste na localizacdo das obras em bibliotecas
fisicas, ndo foi executada em razdo de toda a bibliografia ter sido encontrada na
internet. Vale ressaltar a atualidade do tema, visto que obras sobre novas
tecnologias e redes sociais sdo encontradas facilmente na web.

A etapa da compilacdo de informacdes cumpriu -se por meio de

impressdes dos artigos e livros disponiveis em PDF na internet. Ja a etapa do



fichamento serviu para ordenar e organizar os textos, distinguindo os que foram
lidos em cada etapa cronoldgica do projeto.

Uma discussdoimportante nas fases de analise e interpretacdo do projeto
€ sobre a data de publicacdo das obras, pois dado a moderniza¢do constante
das tecnologias, € necessario verificar se as problematicas da época ainda sao
pertinentes ou relevantes na atualidade. E um elemento da critica interna, isto &,
aquela que avalia o sentido e o valor do contetdo. Em relagéo a critica externa,
a autora foi bem criteriosa na escolha dos artigos cientificos, dissertacdes e
livros, verificando informag¢des como quem foi o orientador, de quais eventos

participou e que outras obras o autor publicou além daquela consultada.

Topicos darevisao bibliogréafica

Breve painel sobre as transformacdes das NTICs a partir do século XX

Uma caracteristica de todas as revolucdes tecnoldgicas na historia da
humanidade € a de que estdo envolvidas em contextos que favorecem seu
desenvolvimento, ndo se tratando, portanto, de fenbmenos pontuais. Castells
(2002) explica que foi a relevancia do conhecimento cientifico que precedeu o
periodo de rapidas transformacdes e tiveram como apice a primeira revolucao
industrial, ocorrida no final do século XVIIl. De acordo com o autor, “um conjunto
de macroinvencgdes preparou o terreno para o surgimento de microinvencoes nos
campos da agropecudaria, industria e tecnologia” (CASTELLS, 2002, p. 71),
portanto, as inovacdes tecnoldgicas ndo sao ocorréncias isoladas, elas refletem
um estagio de conhecimento na conjuntura de um determinado momento.

O advento das novas tecnologias da informacdo e comunicacédo (NTICs)
tem origem apos a década de 60, do século XX, com a corrida tecnolégica entre
Estados Unidos e Unido Soviética no contexto da Guerra Fria, que modificou
diversos aspectos da vida cotidiana em um curto periodo de tempo, configurando
o que Werthein (2000, p. 71) conceitua como a “sociedade da informagao” em
substituicdo a “sociedade poés-industrial”. As transformacdes técnicas,
organizacionais e administrativas se apoiam em um novo paradigma técnico-
econbmico, marcado pela transi¢do da busca por insu mos baratos de energia

para a informacao, em consequéncia dos avangos no campo da microeletrénica



e das telecomunicacbes. Associadas a énfase na flexibilidade, as novas
tecnologias permitem “realizar com rapidez e eficiéncia os processos de
desregulamentacdo, privatizacao e ruptura do modelo de contrato social entre
capital e trabalho caracteristicos do capitalismo industrial" (WERTHEIN, 2000, p.

72). O autor explica ainda que:

As transformacg6es em direcédo a sociedade da informacgéo, em
estagio avancado nos paises industrializados, constituem uma
tendéncia dominante mesmo para economias mMenos
industrializadas e definem um novo paradigma, o da tecnologia
da informacdo, que expressa a esséncia da presente
transformacao tecnoldgica em suas relagdes com a economia e
a sociedade. (WERTHEIN, 2000, p. 72).

A revolugédo digital no inicio da década de 2010 teve a mobilidade e a
portabilidade como elementos de ruptura, uma vez que as tecnologias moveis,
como notebook, celulares, smartphones e tablets, tornaram-se mais acessiveis
e populares. Aléem disso, as conexdes sem fio como 3G e 4G permitiram que o
usuario estivesse conectado independente de um espaco fisico que tenha rede
Wi-Fi (COSTA, 2017, p. 18). Esses dispositivos, na visao de Costa et al. (2015),
sdo classificados como pertinentes as Novas Tecnologias de Informacédo e
Comunicacao (NTICs) ou Tecnologias Digitais da Informacdo e Comunicacao
(TDICs), pois ao oferecerem maior autonomia e acessibilidade, acabaram por
causar mudancas no préprio modo de vida da sociedade. No entendimento de
Costa (2017, p.18), ocorre uma diferenciacdo comas Tecnologias da Informacao
e da Comunicacdo (TICs), pela incorporacdo do digital, transformando as
relacdes humanas, sociais e econdmicas".

Entre as transformacdes sociais causadas pelas NTICs ou TDICs, esta a
criacdo de comunidades virtuais nas redes sociais em que 0s participantes
compartilham interesses em comum. Paramo e Burbano (2013, p. 172)
observam que, ao contrario do que muitas vezes se supde, “a comunicagao
virtual aumenta a probabilidade de haver mais contatos entre os individuos™.

Isso ocorre porque as NTICs ou TDICs promovem a integracao do real com o

1 No texto original: [...] la comunicacién virtual aumenta las probabilidades de mayores
contactos entre los individuos.



virtual e vice-versa, pessoas que se conhecem nas redes sociais podem se
encontrar fisicamente e individuos que se conhecem pessoalmente podem
manter contato de maneira remota.

No Brasil, um dos ambitos em que as redes sociais atraem adeptos
interessados em relacbes virtuais € o futebolistico, area de estudo desta
pesquisa. Torcedores de um determinado time, por exemplo, podem se reunir
em comunidades virtuais, como grupos de Facebook e WhatsApp, nos quais
organizam atividades tanto presenciais, como ir ao estadio em dia de jogo,
guanto remotas, como compartilhar noticias sobre os jogadores. Numa
perspectiva institucional, os times também interagem com os torcedores por
meio de seus perfis oficiais nas redes sociais, aproximando-os do cotidiano do
clube ao publicaremvideos de bastidores ou treino, por exemplo2. Nesse sentido,
Feitosa (2019, p. 20) compreende que o torcedor que ndo tem a possibilidade de
frequentar um estadio, pode obter informacdes de uma partida por meio das
redes sociais, sobretudo tendo como nova fonte o proprio clube.

Para a sociedade em geral, Roza (2020) observa que as NTICs ou TDICs
propiciam o tratamento, a organizacdo e a propagacdo da informacdo nos
formatos digitais. Assim, “elas oferecem suporte tecnolégico a informagao e ao
conhecimento, propiciando novas capacidades a velha forma de organizacéo
social em rede” (ROZA, 2020, p. 74). Ou seja, essas tecnologias desempenham
uma funcdo primordial neste nicho em especifico, atuando como parte dos

sistemas de informacao.

As transformacgfes ocorridas no telejornalismo esportivo com as novas
tecnologias

No cenario de adaptacdo as midias online e ao surgimento de novos
produtores de conteudo informativo nas redes sociais, o telejornalismo esportivo
vem se reestruturando de maneira a manter o interesse de seu publico. A
interatividade € uma pratica que surgiu como resposta a essa nova realidade de

cativar a atencdo do espectador. Sette e Carvalho (2009, p. 5) compreendem

2 Post “Combinagao impecavel: treino e passinho!”, no dia 16 de agosto de 2022, no
TikTok da Sociedade Esportiva Palmeiras.



gue esse processo “ndo é apenas umrecurso da modernidade, pois ele impacta
diretamente na concepc¢do de novos programas e na adaptacdo daqueles ja
existentes”. Os autores apontam a necessidade do sistema tradicional
(Broadcast) se adaptar ao mundo digital, incluindo contetdos interativos como
textos, gréficos e outros recursos de computacdo grafica em suas coberturas.
Além disso, o interlocutor a quem o jornalista se dirige ndo € mais um mero
espectador, ele também tem a capacidade de produzir contetdo e "contra-
informar" o que est& sendo publicado.

Outro aspecto da evolucdo tecnoldgica pelo qual o telejornalismo
esportivo pode se beneficiar foi uma oferta maior de diversificagéo de pauta. Com
cameras por toda parte e recursos computacionais que permitem a compilagao
de dados estatisticos, como quem chutou mais a gol, quem cometeu mais faltas
e a porcentagem de posse de bola, é possivel analisar padrdes taticos de uma
equipe ou de um atleta, além do comportamento dos torcedores em
determinadas ocasides. Dentre as possibilidades oferecidas pela tecnologia,
estao os replays e a computacao grafica, que — segundo Sette e Carvalho (2009,
p. 4) — permitem “criar quadros de recordes batidos, ranking, raia ocupada pelos
nadadores, cenarios virtuais e animagoes.”

Essa adaptacdo para uma comunicacdo mais interativa foi menos
complexa no telejornalismo esportivo pois, de acordo com Barbeiro e Rangel
(2006), € uma das editorias com maior aceitacdo do publico, em razdo da
linguagem clara e de facil compreensao. No ambiente esportivo, o publico exige
do repérter muito mais do que so6 passar a informagao. “O reporter faz rapel,
escala montanhas, mergulha, luta, chora e vive até a Ultima gota de emocéao do
esporte. Ele é tdo protagonista quanto o atleta” (BARBEIRO; RANGEL, 2006, p.
55).

Um outro aspecto ao qual o jornalismo precisou se adaptar foi a
popularizacdo e democratizacdo dos meios de comunicacdo com o passar do
tempo. Se no inicio dos marcos tecnoldgicos, apenas uma pequena elite da
sociedade brasileira tinha acesso a um aparelho transmissor de radio ou
televisdo, o barateamento dos aparelhos smartphones na década de 2010,
segundo Machado e Miskolci (2019, p. 952), possibilitou a popularizagdo da

internet. Esse maior alcance auxiliou o jornalista na fungéo social de informar, ao



mesmo tempo em que impds o desafio de adaptar a sua linguagem de
comunicacao para as grandes massas.

Os altos investimentos e a evolugdo dos equipamentos contribuiram para
uma melhor qualidade das transmissdes e dos profissionais colocados a frente
do publico.Em 1950, a TV Tupi foi a primeira emissora televisivado pais a iniciar
suas atividades. Duas décadas depois, a Copa do Mundo do México foi
transmitida ao vivo e ficou marcada pelas novidades tecnoldgicas, como o replay
em slow motion (camera lenta) e as cameras atras do gol. Ainda na década de
70, as Olimpiadas de 1972 na Alemanha, foi marcada pelo uso da computacao
para registrar a distancia percorrida e os recordes dos atletas. Na natagéo, as
cameras submersas durante a realizacdo das provas chamaram a atencdo do
telespectador.

Em 1986, houve a estreia do “Tira-Teima”, um software que permitia a
paralisacdo da imagem de uma jogada polémica para esclarecé-la. Outra
conquista do telejornalismo esportivo se deu na Copa do Mundo de 1990,
disputada na Itélia. De acordo com Barbeiro e Rangel (2006, p. 7), a competicédo
contou com as chamadas cameras “italianas”, colocadas na parte superior dos
estadios, que “com suas lentes abertas acompanhavam os ataques e permitiam
verificar a linha de impedimento”. Essa década marcou também o inicio de uma
interacdo maior com o publico. Nas Olimpiadas de Atlanta, em 1996, o
telespectador péde acompanhar entrevistas com os atletas diretamente da
concentracgao na Vila Olimpica.

Com o jornalismo esportivo ganhando forga, as emissoras de televisédo
constataram que 0s assuntos ndo se esgotavam apos o final das partidas, e
perceberam a oportunidade de atrair um publico interessado em informacdes
mais detalhadas e opinibes trazidas por jornalistas especializados. Segundo
Patatt (2021, p. 13), “a TV fez do esporte um negécio ainda mais lucrativo, com
transacdes milionarias” pois estimula o torcedor a ver tudo que acontece em
tempo real sem que ele esteja presente nolocal.

Em meio ao sucesso das transmissfes esportivas, surgiram os canais de
televisdo por assinatura. O SporTV, vinculado a Rede Globo, foi criado em 1991
e, de acordo com Unzelte (2009, p. 63), “transmite mais de dois mil eventos ao
Vivo por ano, que muitas vezes precisam ser alocados no SporTV2, criado em

2004 justamente para isso”. Seis anos depois, 0 SporTV3 foi langado com o



intuito de ampliar a cobertura das modalidades esportivas. Ja a ESPN Brasil, de
origem norte-americana, surgiu em 1995 e foi a primeira filial da emissora fora
dos EUA.

No ano de 2004, teve inicio a captacdo de imagens em alta-definicdo e o
uso de fibras Opticas para a transmissdo de sinal. Quatro anos depois, as
Olimpiadas de Pequim (2008) foram a primeira com TV digital operando no
Brasil. Ja a partir de 2018, quase todas as Unidades Mdveis de Transmisséo
deram lugar a sistemas de transmissao a partir de rede de telefonia celular 4G,
meio no qual compartilham espa¢o com as redes sociais.

Jenkins (2009), ressalta que as transformacdes digitais ndo representam
o fim das midias tradicionais, como a televisdo, mas trazem a ideia de que elas
precisam buscar formas de interagir e produzir com as novas midias. Hoje &
imprescindivel ao jornalista entender que seu publico acessa diversas
plataformas como fonte de conteudo. Nesse sentido, Kischinhevsky (2009)
observa que o jornalista € a principal vitima da convergéncia, pois a profissao
passou a exigir a capacidade de produzir conteudo para distribuir em qualquer
plataforma (multitarefa). Aléem dos conhecimentos técnicos, é importante saber
também as dindmicas de cada rede social, como elas funcionam e o perfil do

publico consumidor, a fim de planejar as melhores praticas.

O processo de possibilidades das redes sociais e a comunicagao
horizontal

A popularizacdo de tecnologias como os aparelhos smartphones e a
conectividade trouxe o fluxo de informacdo para o ambiente online. Castells
(2017, p. 112) compreende que “a comunicagao de massa no sentido tradicional
hoje € uma comunicacdo baseada na internet tanto em sua producéo quanto em
sua transmissao.” Ja as redes sociais modificaram a propria estrutura por meio
da qual a informacao circula, o que Hjarvard (2014) define como mediacao.
Tradicionalmente, a figura do jornalista era vista como a do portador e emissor
da informacédo, cabendo a audiéncia somente o papel de receptor. Com a
acessibilidade a tecnologias e a internet, atores diversos passaram a
desempenhar a funcdo do mediador, estabelecendo uma forma horizontal de

comunicacao ante o padréao vertical.
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Nos esportes, 0 uso das novas plataformas passou a fazer parte da
maneira como os torcedores acompanham as transmissdes. De acordo com
Carauta (2016, p. 37), € cada vez mais frequente os telespectadores que
interagem com um aparelho celular durante as partidas, citando como exemplo
a derrota para a Alemanha por 7x1, em 2014, que gerou grande engajamento
nas redes com o torcedor brasileiro buscando reflgio interativo. Na analise do
autor, “a troca frenética de mensagens deslocou o protagonismo do consumo
midiatico para a chamada segunda tela”. O fenbmeno descrito € um exemplo do
gue Castells (2015, p. 52) denomina como formag&do autbnoma das redes, isto
€, “a possibilidade dada a qualquer pessoa de encontrar sua propria destinacao
na Net, e, ndo a encontrando, de criar e divulgar sua propria informacgéo,
induzindo assim a formacao de uma rede”.

Essa nova tendéncia consiste num novo desafio para o telejornalismo
esportivo: os veiculos de comunicacdo precisam se adaptar ao uso da segunda
tela durante as transmissodes, interagindo com os torcedores através de
comentarios, por exemplo, a fim de potencializar sua audiéncia. Dessa forma, a
comunicacdo assume um desenho menos verticalizado na conducdo dos
veiculos de massa e passa a se basear mais nas trocas horizontalizadas,
segundo a concepcdo de Carauta (2016, p. 40). Ou seja, € imprescindivel
enxergar e utilizar as redes sociais como uma cultura de comunicacdo, e nao
somente como ferramentas digitais. Nesse sentido, Costa e Carvalho (2021, p.
2) observam que “o jornalismo precisa entender o significado do seu papel nesse
contexto e repensar sua atuacdo comportamental, de forma estratégica, nesses

meios”. Ainda nesse sentido cultural, as autoras apontam que:

[...] a maioria dos assuntos que repercutem nas redes sociais
tem origem nos veiculos de comunicagdo, ou seja, as redes
sociais reverberam as pautas jornalisticas. Isso ja demonstra
que o novo mundo do jornalismo implica em novas formas de
acesso, producdo, distribuicdo e repercussdo dos conteudos
trabalhados. (COSTA; CARVALHO, 2021, p. 2).

Em razéo do crescimento e do surgimento de novas redes sociais digitais,
tanto profissionais do jornalismo quanto veiculos de comunicacao tradicionais,
como jornais, radios e emissoras de TV, precisaram se adaptar aos novos

processos. Um exemplo € a utilizagdo de plataformas como o Twitter para fazer
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analises, trazer informacdes de bastidores e ter uma aproximacdo mais direta
com o publico, de modo a agilizar o trabalho. Jornalistas como Benjamin Back
(Figura 4), Ana Thais de Matos (Figura 5) e Mauro Beting (Figura 6) possuem
perfis na rede e também no TikTok, onde divulgam conteidos do mundo
esportivo e da vida pessoal. Dessa forma, ele constréi a sua propria rede de
seguidores. Duarte et al (2016, p. 2) destaca que a prética jornalistica esta cada
vez mais dependente das novas tecnologias e que para entender as mudancas
nas rotinas produtivas, € fundamental compreender de que forma o jornalista

utiliza as redes sociais.

Figuras 4, 5 e 6 — Perfis de jornalistas no TikTok

<« barlamilibatk < anathaisdematos : & Mauro Beting Oficial
enjaminbacl
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56 447K 95.1K 7 6914 13.0K
Juindc Seguido: Curtid: guind fore Irtic

m v

Comentarista de futebol do Grupo Globo Bipede. Jovem Pan, SBT, TNT Sports, Yahoo!, Comner,
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& www.appost.com.br " R

[ Perguntas e respostas. S i &

Além dos profissionais colaboradores com suas contas individuais,
empresas relevantes como Globo, Band, Folha de S. Paulo, Estaddo e CBN
mantém perfis oficiais nas principais plataformas, tendo aderido inclusive ao
TikTok. Esse fenbmeno € denominado convergéncia e, no entendimento de
Costa e Carvalho (2021, p. 9), as redes acabam por desempenhar um “papel
fundamental no processo de producéo e distribuicdo dos contetdos noticiosos,
no acesso e compartilhamento de informacgdes”.

O numero de usuarios nas redes sociais indica que, de fato, a interacao
digital ja é inerente ao cotidiano da sociedade contemporanea. Uma pesquisa

realizada pela RD Station Marketing em 2022 mostra que ja sao 4,7 bilhdes de
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pessoas ativas em pelo menos uma plataforma, o que corresponde a quase 60%
da populacdo mundial (RODRIGUES, 2022). No Brasil, a rede mais popular € o
WhatsApp, que conta com cerca de 165 milhdes de usuéarios cadastrados,
seguido respectivamente por YouTube (138M), Instagram (122M), Facebook
(116M) e TikTok (73,5M) (VOLPATO, 2022). Para Duarte et al (2021, p. 2) essa
“‘adogdo massiva significou uma grande transformacdo nos processos de
interacao e informacao da sociedade”.

Na definicdo de Castells (2017, p. 101), “comunicagdo €é o0
compartilhamento de significado por meio da troca de informac&o”. O autor ainda
explica que a internet vem sendo utilizada como meio interativo para acessar
tanto as midias tradicionais quanto as digitais, evidenciando o fenbmeno da
convergéncia. Da mesma forma que tecnologias como o impresso e o radio nao
tornaram-se obsoletas com o0 surgimento da televisdo, € possivel inferir que a
internete as redes sociais ndo vieram para suprimir os veiculos tradicionais, mas
sim para revolucionar a forma com que a sociedade se comunica e integra-los a

essas transformacoes.

Consideracdes finais

Este trabalho permitiu compreender que o telejornalismo contemporaneo
esta intrinsecamente relacionado ao surgimento e popularizagdo das NTICs, de
maneira que qualquer estudo nesse campo do conhecimento seja indissociavel
do advento da internet e do fenbmeno da web na comunicacdo em nossa
sociedade.

Com foco no editorial esportivo, foi possivel analisar os impactos das
transformac@es tecnoldgicas nas transmissoes televisivas — inclusive as grades
de programacao — e nainteracdo das emissoras com os torcedores, adentrando
no ambito das redes sociais digitais. Além dos veiculos de comunicacao
tradicionais, também foi realizada uma abordagem sob a 6tica do jornalista e as
adaptacdes exigidas pela profissdo com a utilizacdo desses novos recursos.

A conectividade e a popularizacdo de dispositivos como smartphones a
partir da década de 2010 no Brasil, modificaram as proprias relacdes
interpessoais, levando a estruturacdo de grupos formados por individuos com

interesses em comum na web. No caso do torcedor de futebol, ele agora pode
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ter acesso aos bastidores do seu time, como assistir a treinos, coletivas de
imprensa e conhecer o ambiente dentro do vestiario. Ao obter informages em
primeira mao tendo o préprio clube como fonte, o torcedor desperta um
sentimento de pertencimento, fortalecendo seu vinculo com a Instituigéo.

Ainda em relagéo as redes sociais, 0 Ultimo topico consistiu num estudo
detalhado sobre popularidade e engajamento, evidenciando aquelas de maior
relevanciano Brasil e no mundo. Na época da coleta dos corpus para a presente
pesquisa, a plataforma chinesa TikTok apresentava-se como fenbmeno mais
recente em termos de expansdo, 0 que justificou sua escolha para uma
investigagdo mais minuciosa.

Como sugestdo de objeto para futuras pesquisas nesta area, recomenda-
se a rede social BeReal (em portugués: seja real), criada em 2020 e que
mostrava um alto potencial de crescimento em meados de 2022, trazendo uma
proposta de interacao diferente aos usuarios conforme reportagem da TechTudo
publicada no més de maio (CAPELA, 2022). Com o intuito de estimular os
usuarios a “serem eles mesmos”, a plataforma permite uma unica postagem no
dia sem a possibilidade de inserir filtros.

Considerando as revolucdes tecnolégicas ao longo do tempo e a
constante integracdo dos meios de comunicacdo tradicionais as novas midias,
tendo grandes empresas como Globo, Band e Folha de S. Paulo uma forte
presencanas maiores redes sociais, foi possivel concluir neste estudo que essas
redes ndo vieram para substituiro impresso, o radio ou a televisdo, mas sim para
revolucionar a forma com que a sociedade se comunica e integra-los a essas

transformacdes.
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Introducao

Este trabalho de pesquisa é um estudo sobre o uso da série de
reportagens pelo jornalismo brasileiro. Trata-se de um formato frequentemente
utiizado pelo telejornalismo, como forma de trazer ao telespectador uma
abordagem mais interpretativa dos fatos cotidianos, que por conta das grades
apertadas nos telejornais ndo seriam tdo aprofundados devido a falta de tempo.
Neste cenario, 0 uso da série de reportagens divididas em episodios, apresenta-
se como uma formade otimizac&o do tempo de exibicdo, trazendo detalhes em

profundidade dos temas discutidos.

Um outro ponto a ser destacado € que esse tipo de producdo deve ser
analisado conforme sua relevancia no cenario jornalistico brasileiro, pois age
como um combustivel para manter a atencdo dos telespectadores, a fim de que

eles continuem acompanhando aquilo que esta por vir nos proximos episodios.

Para Coutinho (2008), este tipo de consumo dividido em capitulos
facilitaria ao telespectador acompanhar a série de reportagens, uma vez que ele
se sinta familiarizado com esta divisdo por conta das novelas televisivas ja
incorporadas ao cotidiano. Assim, seria possivel destrinchar alguns aspectos
mais complexos do assunto abordado e dinamizar o tempo com a divisédo das
reportagens. “No que se refere ao tempo e dindmicas da producao noticiosa em
TV, adivisdo da cobertura de um tema em blocos reportagem possibilitaria maior
agilidade, tanto na captacdo quanto na edigdo das informagdes [...]"
(COUTINHO, 2008, p. 11)

Para confeccao deste trabalho de revisao bibliogréfica foi importante uma
pré selecdo de materiais relevantes que tenham como finalidade promover a
reflexdo, através de bases cientificas do tema escolhido. Para Dante (1990, p.
5) a revisao bibliografica € uma maneira de definir os limites da pesquisa que se
deseja desenvolver, considerando estudos cientificos. Para isso, assim como
acredita o autor, foi necessario definir os topicos chave, autores, palavras,
periddicos e fontes de dados preliminares, que serao responsaveis por promover
tais reflexdes neste estudo.

De acordo com Gil (2007, p. 8), a pesquisa bibliografica pode ser

responsavel por explorar os mais variados temas, com a finalidade de promover



o aprimoramento de ideias ou de descoberta de intuicdes, daquilo que ja parecia
certo ou Obvio.

Ainda segundo Gil (2007), para encontrar as respostas sobre
determinados questionamentos € preciso ser claro na formulacéo das perguntas
e buscar respostas para confirmar ou contrariar hipéteses em estudos ja
publicados. Portanto, esta pesquisa foi feita a partir de uma busca por textos
académicos, disponiveis na internet, que dissertassem sobre o tema proposto e
contribuissem para uma reviséo bibliografica capaz de evidenciar a importancia
de tal.

Sendo assim, este estudo deve abordar, através das pesquisas cientificas
disponiveis, como as séries de reportagens sao desenvolvidas e qual a sua
funcdo social perante o publico, uma vez que esta producdo de carater
informativo e interpretativo, deve, também, contribuir com esclarecimento de

fatos relevantes ao telespectador.

Topicos da revisédo bibliogréafica
A trajetOriada reportagem especial na televiséo brasileira

Para iniciar esta revisdo bibliogréfica, este trabalho pretende passar pela
trajetériada reportagem especial na televisao brasileira. A comecar pelo meio de
comunicacdo mais importante desta analise, a televisdo, que chegou
comercialmente ao Brasil em setembro de 1950, mas que, apesar da facilidade
na difusdo de grandes reportagens, ndo foi o que originou este tipo de producéo.

Ha pelo menos 50 anos antes da televisdo, 0s jornais impressos e revistas
gue circulavam no pais ja tratavam de temas especificos com a profundidade
caracteristica desse tipo de producéo, o que influenciou para que as reportagens
especiais comecassem a ser produzidas também para a TV. “No Brasil, as
referéncias ao formato ocorrem a partir de 1902, com Euclides da Cunha e a
série de reportagens que fez sobre a Guerra dos Canudos publicada no jornal O
Estado de S. Paulo.” (GONCALVES et al., 2016, p. 226).

Além dos jornais impressos, € importante dizer que as revistas também
passaram a construir reportagens especiais, utilizando métodos ja conhecidos

no jornal impresso, mas implementando elementos visuais importantes para a



construcdo das reportagens. Esse avanco possibilitou novas narrativas e

solidificou o carater reflexivo inerente as reportagens especiais.

Neste novo género, jornalismo e literatura se confundem,
criando um texto aprofundado e o mais proximo possivel do
‘real’. Outras publicagbes com o mesmo carater surgiram ao
redor do mundo, a exemplo da revista Realidade, no Brasil. Esta
faz uso da fotografia jornalistica de forma ousada e, a0 mesmo
tempo, da liberdade aos jornalistas de texto para que eles
desenvolvam artigos com uma liberdade literaria pouco comum.
(VIERIA; LEITE. 2012, p. 8)

A televisdo neste cenario surge como um novo veiculo, capaz de
transformar ao passo que traz mais possibilidades para as reportagens
especiais, através do video e do som. Ainda no inicio da reportagem especial na
TV, este produto ndo possuia caracteristicas tdo claras como atualmente, mas
sabe-se que ja era uma producao especial diferenciada dos demais contetdos

televisiveis disponiveis.

Vale destacar aqui, que uma reportagem especial, se diferencia das
demais ndo apenas pelo tempo de reproducdo, mas pelas suas caracteristicas,
gue com o passar dos anos, foram cada vez mais utilizadas e introduzidas pelo

telejornalismo.

O que torna uma reportagem especial é o tratamento muito mais
primoroso, tanto de conteldo quanto plastico. Ela nos permite
aprofundar assuntos de interesse publico, que podem estar
retratados em uma Unica reportagem ou em uma série. Até o fim
da década de 1990, essa modalidade do telejornalismo estava
um tanto quanto esquecida, seja pelo custo, pela escassez de
profissionais aptos ou pela analise de que o ‘algo mais’ nao era
tdo necessario. Desde o inicio dos anos 2000, é rara a semana
em que pelo menos uma das emissoras de canal aberto néo
apresente reportagens especiais sobre o0s mais variados
assuntos (CARVALHO, 2010, p.21).

Progressivamente, com 0s avancos tecnoldgicos e as discussfes acerca
da funcdo de uma reportagem especial na TV, o trabalho telejornalistico
envolvido nestas producdes foi se modificando e se especializando. Neste caso,
ao falar sobre a reportagem enquanto carater de informacéo, deve-se levar em
consideracdo 0 desenvolvimento da participacdo do publico enquanto
personagem ativo na construgdo desse tipo de narrativa, desde o inicio da



reportagem especial na televisao brasileira, ja que as historias sempre trataram,
em sua grande maioria, da vida cotidiana e de assuntos relevantes para a
reflexdo do publico.
Este, ao entrar em contato com as mensagens do jornalismo
interpretativo, poderia interpretar a realidade e sobretudo agir
sobre ela, de forma a buscar sua melhoria. E nesse sentido que
acredita-se que o0 telejornalismo interpretativo poderia

representar uma releitura da proposta de comunicagcdo para o
desenvolvimento (COUTINHO, 2008, p.6).

Coutinho (2008) também destaca que, com o desenvolvimento das
reportagens especiais de TV, o formato da série de reportagem surgiu como
alternativa para um telejornalismo cada vez mais capaz de oferecer informacgao
com aprofundamento e contexto, sendo uma forma de entregar ao publico o
exercicio efetivo de sintese, e interpretacdo da realidade, ainda que
fragmentada. De certa forma, a ideia € que ao entregar um tipo de material mais
apurado e com aprofundamento, seria possivel combater as criticas sofridas por

este meio de comunicacao.

[...] telejornais s@&o com frequéncia criticados pela
superficialidade @ de suas emissoes, pela  maneira
espetacularizada de transmitir informacdes, que estaria em
direcdo oposta a um trabalho de carater mais formativo, com
vistas ao desenvolvimento social. Apesar dessas (re)conhecidas
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criticas, a proposta aqui € refletir sobre a possibilidade de
informacdo de maneira mais aprofundada, e plena, ainda que
veiculada em série, de acordo com alguns atributos desse
veiculo (COUTINHO, 2008, p.8).

Nesta Otica, 0 autor sugere que apesar da importancia e do crescimento
continuo das reportagens especiais na televisao, o veiculo sempre foi “tachado”
como um instrumento de repeticdo incapaz de estimular mudancas sociais.
Mostrando o contrario, Munhoz (2017) destaca o objetivo da TV enquanto veiculo
responsavel pela difusdo da informacdo, principalmente com relacdo a
reportagem especial, pois para a autora, a televisdo seria como um “objeto de
conversagao” ja que as pessoas podem interagir sobre o que estdo assistindo,
sendo destinada a um publico imenso, anénimo e heterogéneo. Ela ainda reforca
gue ao atingir esse publico imenso, o jornalismo por meio de sua producédo e

circulacdo de informagdes contribui com a cidadania, com o bem comum, e



promove a compreensao da realidade, de modo que a populacéo seja capaz de
discernir sobre a vida publica, através da interpretacao dos fatos televisionados.

Todo esse processo, que permanece em construgcdo continua, e, que
comecou antes mesmo da chegada da TV no Brasil, surgindo anteriormente com
0S jornais impressos, revistas e o radio, sé acontece devido a validade do
exercicio jornalistico que funciona como regulador social, ao passo que trata de

temas presentes na realidade cotidiana e inerentes a vida humana.

O que o jornalismo produz é registrado e contado na sociedade.
Isso s6 é possivel, pois, historicamente, o jornalismo conquistou
a legitimidade social, ou seja, ele recebeu do publico o direito de
mediar a realidade, de recortar os acontecimentos e narra-los
por meio de métodos e técnicas proprios. [...] Da mesma forma,
ndo podemos esquecer que o jornalismo esta imerso em um
contexto espacgo-temporal concreto, isto €, 0s produtos
jornalisticos e os proprios jornalistas sdo resultados de
processos amplos e histéricos que sdo atravessados pela
cultura, politica, economia, tecnologia de uma sociedade
(MUNHOZ, 2017, p. 12).

Com relacdo a vinculacdo das reportagens especiais por meio da televisédo, ha
guem acredite que esta seria uma midia com os dias contados, por conta do
avanco tecnologico, principalmente no que se refere a internet. Para FINGER
(2017), a televisdo, que no século XX foi a midia mais importante no exercicio
do jornalismo, continua na centralidade da vida social contemporanea.

No Brasil, a centralidade da televisdo como principal meio de
comunicacao parece longe de estar ameacada, mas certamente
esta em transicdo. Esta midia continua sendo um agente de
cultura definindo conceitos, costumes, comportamentos e
opinides, mas é inegavel a mudanca na forma como os diversos
publicos vem se relacionando com o contetudo veiculado todos
os dias (FINGER, 2017, p. 4).

Portanto, ao analisarmos a trajetéria da reportagem na televisdo
brasileira, podemos corroborar que o jornalista, que sempre exerceu grande
papel nesta midia desde o surgimento da profissdo, atuando como detentor e
propagador da informacdo, exerce também o papel de tradutor dos
acontecimentos presentes no cotidiano, de forma a organiza-los da melhor
maneira, entregando ao telespectador um material diferenciado, apurado e

concreto, possibilitando que este faca a sua reinterpretagcéo, sendo a reportagem



especial uma forma mais profunda e apurada de tratar temas complexos e que

precisam de maior atencéo do publico.

As caracteristicas da série de reportagens

Outro ponto que este trabalho pretende abordar e fazer uma andlise, se
trata das caracteristicas da série de reportagens, que se enquadram como uma
producao especial.

Configurada como uma reportagem dividida em episédios, as séries de
reportagens surgem para facilitar o aprofundamento de um tema especifico que
ndo poderia ser feito na integra devido a limitacdo do horério dos telejornais
brasileiros. Segundo Coutinho (2008), este formato se aproxima do que ele
chama de “novela informativa”, sendo possivel aprofundar um tema ou aspecto
da realidade retratado na TV em cada capitulo produzido. Nesse contexto, a
divisdo das reportagens em capitulos proporciona maior facilidade ao publico de
compreender os temas e fazer uma interpretacdo pessoal daquilo que foi

televisionado.

A serializacdo das reportagens permitiria ao telespectador ter
uma visdo ampliada dos assuntos abordados, uma vez que
estas sdo apresentadas durante toda uma semana sobre uma
mesma tematica, com duracdo média de trés a seis minutos
diarios (ROCHA et al., 2008, p.5).

Ainda tratando do uso da série de reportagens, da sua eficiéncia e objetivo
enquanto difusor de informacéo, € importante destacar a presenca deste formato
nos telejornais brasileiros, principalmente nos ultimos anos, visto que, com
relacdo as audiéncias, o subgénero apresenta-se como uma maneira eficaz de
prender a atencdo do publico, ao contrario de uma grande reportagem na integra
que poderia contribuir para a “dispersdo” da audiéncia, devido a extensdo do

tempo de exibicao.

O levantamento das producdes seriadas dos dois Ultimos anos
dos telejornais brasileiros nos possibilitou avaliar a presenca do
subgénero nos noticiarios, corroborando para nossa impressao
inicial de que esta tem sido sim uma tendéncia do telejornalismo
atual (FERNANDES, 2016, p. 9).



Ja no que se refere ao “fazer jornalistico” desse tipo de producéao, deve-
se levar em consideracdo os instrumentos e aprofundamentos necessarios para
execucdo da série de reportagens, que € feita de forma mais detalhada e
necessita de mais aprofundamento, principalmente com relagéo a construcéo da

sintonia entre os episédios.

Diferente da noticia que é simples e objetiva, a reportagem é rica
em detalhes de informacdes, por isso, ela gera um interesse
maior e exige um cuidado a mais na apuracdo dos fatos, na
verificacdo das fontes, para que texto ndo corra o risco de se
tornar confuso (XAVIER; RODRIGUES, 2013, p.1).
Nesse sentido, o jornalista precisa seguir etapas que conferem qualidade
a série de reportagens, bem como a validagcéo do exercicio jornalistico. Segundo
Munhoz (2017), estas seriam as etapas de apuracao, producéao e edicao, que
trazem como caracteristicas a predominancia da forma narrativa, a abrangéncia
do conteudo, promovendo uma humanizagéo do relato, através de um texto de
natureza impressionista capaz de trazer objetividade aos fatos narrados.
Outra caracteristica da série de reportagens, € que ela ndo se “prende” ao

factual, como as noticias, por exemplo.

A temdtica, em uma série de reportagens, nao esta ligada
apenas com o “aqui e agora”, ou seja, ela ndo depende apenas
da atualidade: podem ser reportado assuntos que se baseiam
no interesse publico (bem-comum) que fogem da agenda da
midia (MUNHOZ, 2017, p.27).

Com isso, pode-se entender que a série de reportagem tem como
caracteristica principal o aprofundamento de um fato que ja aconteceu e foi,
anteriormente, bem explorado pela midia no momento recente ao seu
acontecimento.

Apés abordar as principais caracteristicas e entender o processo de
producdo de uma série de reportagens, é importante destacar que o jornalista
tem papel fundamental no momento de contar essas histérias e difundi-las ao
publico, sendo responsavel por ditar o rumo desta narrativa. “Portanto, o
jornalista precisa traduzir os acontecimentos, dar-lhe significado, orden&-los para
0 publico receber essa informacdo pronta para reinterpretd-la e dar novos

sentidos a ela” (MUNHOZ, 2017, p. 18).



Tendo em vista que as reportagens levam uma parcela da realidade ao
publico e, assim, abrem espaco para a interpretacdo individual é possivel
destacar que sem um trabalho bem apurado que resulte em uma boa construcéo
de narrativa, ndo seria possivel entregar um material que alcance, com qualidade
o objetivo de trazer a reflexdo e interpretagdo ao telespectador. “O produto
jornalistico final € o ‘mundo interpretado’ “(CHARAUDEAU, 2010, p. 96).

Neste processo, 0 telespectador cria uma expectativa com relacdo a
gualidade da producdo de uma série de reportagem. Munhoz (2017) chama isso
de “contrato de comunicagdo”, que, segundo o autor estaria subentendido na
relacdo entre o publico e o profissional que exerce o jornalismo, onde este deve
ser autoridade no uso de técnicas jornalisticas para construcdo de narrativas.
Logo, corroborando com o que propde Fernandes (2016, p.1): “Séries de
reportagens sdo espacos ativos, nos quais € possivel observar logicas de
producao jornalistica televisiva, convengdes sociais e valores culturais”.

Desta maneira, é possivel avaliar que na televisdo, as séries de
reportagem sao construidas por meio de l6gicas e técnicas jornalisticas, das
guais o telespectador vé e entende como necessarias para 0 exercicio e
manutenc¢ao da atividade jornalistica, sendo este um material que agrega na vida
em sociedade, difunde informacdes e facilita o entendimento do publico acerca

dos mais variados temas inerentes a vida humana.

Série de reportagens e as possibilidades na web

Neste terceiro topico pretende-se discutir as possibilidades que a web
oferece para a producao das reportagens especiais, sendo este meio de difuséo
um veiculo capaz de atingir a um publico jovem e diverso, carregando
caracteristicas diferentes do que era comum ver na TV. A web abriu portas para
novos formatos e influenciou uma geracéo que, até entédo, so recebia conteudo
jornalistico através dos meios de comunicacdo tradicionais, como sugere
Carvalho, et al. (2013, p. 1): “A abertura da internet nos anos 1990 quebrou

paradigmas das midias tradicionais — impressas e audiovisuais”.

Pensando na grande capacidade de difusédo e viralizacdo de conteudos
na web, a forma de comunicar também mudou. De acordo com pesquisa

realizada pelo Kantar IBOPE os brasileiros nunca consumiram tanto conteddo
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em video quanto em 2020: 99% dos internautas assistem videos, em diferentes
telas e dispositivos. Esse aumento tem grande relacdo com o periodo de
isolamento durante a pandemia, mas néo so por isso, ja que em 2021 a internet
ja se tornou acessivel em 90,0% dos domicilios do pais, o que popularizou ainda
mais os conteudos online. Por isso, Finger (2017, p. 4) destaca que “Estes
fatores levaram os grandes veiculos de comunicacdo brasileiros a explorar a

nova plataforma”.

O fato de as séries de reportagens serem divididas em episodios, também
€ um trunfo que facilita o consumo na web. Isso porgue os internautas agora
preferem conteudos cada vez mais curtos e de facil acessibilidade, a longas
reportagens que demandariam muito tempo de concentracdo nas telas e
precisariam ser consumidas através de um aparelho de televisdo. Além disso,
vale destacar que com 0 avanco tecnoldgico e as possibilidades de veiculagao
dos contetdos jornalisticos na web, a imprensa como um todo precisou se
adaptar para acelerar a entrega das noticias e reportagens para um publico cada

vez mais conectado e que exige uma dinamica mais rapida de consumo.

Com a evolucdo das midias digitais, mudancas ocorrem nas
gestbes das empresas jornalisticas, nas rotinas de producao das
noticias e diversos canais de comunicacao se instauram entre
0s produtores e os receptores de conteldo noticioso. Desde a
agilidade na pesquisa, elaboracdo, transmissdo de dados e
informagbes, como no estabelecimento de processos de
interacao, pois a maioria dos veiculos de comunicacdo hoje tem
seus sites especificos na internet e mantém uma comunicagao
mais direta com a audiéncia. Vale também citar as
transformacfes tecnoldgicas no setor, responsaveis pelo
surgimento de equipamentos e ferramentas que agilizam a
producéo e veiculagdo de informag&o (SPINELLI, 2012, p. 4).

Outro ponto importante se refere a interacdo do publico através da web.
Atualmente, grandes veiculos de comunicacdo recebem comentarios de forma
instantanea sobre reportagens especiais e noticias em geral vinculadas na

internet, proporcionando maior aproximacao e interagéo do espectador.
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Com a popularizagdo da internet2 e o desenvolvimento
tecnolégico, que facilita a publicacéo e visualizagdo de contetddo
na rede, as empresas de comunicacao televisiva passaram a ter
seus proprios sites e comecaram a interagir de uma maneira
mais dialégica com o telespectador. Hoje, a audiéncia pode
acessar nos sites materiais que foram veiculados anteriormente
na televisdo, bem como indicar pautas, fazer comentarios,
participar de enquetes e féruns e, até mesmo, enviar videos e
contribuir com a producao das noticias (SPINELLI, 2012, p. 5).

Também € importante ressaltar que desde o inicio da web, este veiculo
vem se mantendo em um processo continuo de transformacéo, e, por isso, ainda
experimenta muitos formatos e estilos para estar cada vez mais em contato com
0 publico, produzindo conteudos com diversas abordagens, com intuito de estar
sempre atualizada e igualmente compativel com o presente momento, sendo um
instrumento extremamente mutavel e com inimeras possibilidades no universo

virtual.

A origem dos blogs e seu uso para fins jornalisticos estabelece
uma nova compreensdo da posicéo do leitor/espectador. Por ser
a web um meio capaz de multiplas possibilidades de formatos e
usos, nao cabe nela imaginar férmulas preestabelecidas e
parametros bem definidos (CARVALHO, et al., 2013, p. 1).

Outros autores também sugerem que a web possui uma vasta
possibilidade de criagcéo e producao de reportagens especiais, podendo ser uma

plataforma muito utilizada pelo jornalismo como um todo.

A facilidade de produzir e disponibilizar videos na internet reflete
um campo de experimentacao, explorado tanto pelas empresas
jornalisticas, que aproveitam o0s seus profissionais para
realizarem conteddos audiovisuais em diversos formatos e
disponibilizarem na rede (SPINELLI, 2012, p. 9).

Por fim, as séries de reportagens vinculadas na web se apresentam como
uma possibilidade interessante de atingir maiores audiéncias, principalmente
pela capacidade de assistir em qualquer tipo de tela a hora que quiser, além de

poder rever e compartilhar nas redes sociais. “O compartiihamento simultaneo
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de contetdos amplifica o sentimento de estar conectado e também possibilita a
intervengao dos telespectadores nos programas” (FINGER, 2017, p. 3). Além
disso, as possibilidades e beneficios de produzir séries de reportagens para a
web se destacam também devido ao grande uso desta midia que cresce a cada
ano, a agilidade que a divisdo em episddios proporciona ao usuario conectado a
um universo virtual recheado de outros programas, bem como pela facilidade em

assistir de qualquer lugar, sem precisar especialmente do uso da TV.

Consideracdes finais

Tendo em vista os pontos apresentados anteriormente nesta pesquisa,
podemos concluir que a trajetoria da reportagem especial tem inicio no Brasil
muito antes da chegada da televisdo, sendo um tipo de producéo ja explorado
por outros veiculos, como jornais e revistas impressas. Apds a chegada da TV,
essas reportagens passaram a ser mais bem desenvolvidas e estruturadas, com
mais aprofundamento e com material cada vez mais compativel com os

desenvolvimentos tecnoldgicos da época.

Atualmente as reportagens especiais exercem um papel importante nos
telejornais, ao passo que trazem assuntos pertinentes ao cotidiano, de forma
clara e aprofundada, se diferenciando das noticias mais curtas e recorrentes dos
jornais diarios. E importante dizer, que o uso dessas reportagens especiais se
tornou mais frequente nos Ultimos anos, muito por conta da percepc¢ao que as
empresas de comunicacao tiveram com relacdo ao aumento das audiéncias e
interac@es a partir da reproducao deste material e, por isso, hoje é perceptivel a

forte presenca das reportagens especiais nos telejornais.

Além dos telejornais, com o tempo, as reportagens especiais comecaram
a atingir um publico mais diversificado a medida que se estabeleceram também
na internet e, portanto, estariam ao alcance de qualquer pessoa, em qualquer
lugar, facilitando ao espectador acompanhar este tipo de material. Aqui vale
destacar que entre as reportagens especiais, o formato de série de reportagens
se tornou cada vez mais relevante e também facilitou aos espectadores

acompanharem cada capitulo desta reportagem, pois este tipo de divisdo ja



13

estaria incorporada ao cotidiano do brasileiro, através de novelas e séries de TV,

por exemplo.

Neste formato, que tem como principal caracteristica a divisdo do
conteudo por episoédios, é importante salientar que o profissional do jornalismo
passa a ter um papel ainda mais importante a medida que precisa trabalhar na
conexdo entre os episodios da série, de forma que as reportagens possam ser
vistas em partes e ainda assim mantenham um padrao narrativo coerente. 1Sso
€ importante para tornar possivel a producdo de conteudos que levam uma
reflexdo ao espectador e promovam uma interpretacéo dos fatos por meio desta

parcela da realidade incorporada a reportagem.

Neste cenario, o jornalista se mostra como personagem fundamental para
a construcao deste tipo de produto e conta com o publico, que tem papel ativo
no trabalho jornalistico, tendo em vista que os assuntos abordados tém relacao
direta com a vida cotidiana da populagéo.

Também € possivel afirmar que a reportagem especial, de maneira geral,
exerce um papel fundamental na compreenséo da vida em sociedade e € levada
para o espectador de forma clara, sendo possivel que cada um tenha a sua
interpretacao pessoal dos fatos. Além disso, este tipo de producéo pode valorizar
a cidadania e expor, com qualidade e aprofundamento, temas que, em sua
maioria, ndo seriam explorados com tamanha especialidade e detalhamento no

noticiario convencional.

Vale destacar que o0 uso da série de reportagens no telejornalismo ainda
€ um assunto pouco explorado pelo campo académico. Entretanto, a web abriu
possibilidades para o crescimento do formato o que indica a oportunidade para
a producdo de novas e necessarias pesquisas. Neste contexto, Fernandes
(2016) corrobora que € possivel perceber a presenca deste subgénero, cada vez
mais frequente, nos noticiarios, nos ultimos dois anos, comprovado até pela
aceitacdo do publico e reconhecida por empresas de comunicacdo. Com isso,
confirma-se a atualidade deste tema, que se apresenta em uma crescente tanto
no telejornalismo como na rede mundial de computadores com séries de

reportagens produzidas para a Web.
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