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Resumo

Para nossa tese de doutoramento sobre a comunicacdo do sentido popular da Copa do
Mundo de 2014, no Brasil, pela imprensa de Porto Alegre (RS) temos como marco
epistemoldgico a teoria da folkcomunicacdo, de Luiz Beltrdo. A apropria¢do da economia
politica da cultura e da comunicacdo funciona como recurso metodoldgico para a
compreensdo do contexto que envolve a midiatizacdo do megaevento esportivo pela
folkmidia. Para isso, realizamos as pesquisas bibliografica e documental, sendo que
destacamos duas matérias do jornal Zero Hora para a analise de conteudo. Como principal
resultado, temos a percepcdo dessa interface entre a folkcomunicacao e a economia politica,
gue permitiu uma contextualizacdo precisa para nosso trabalho sobre a comunicacéo social
e midiatica via folclore.
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Introducéo

O estudo da comunicacéo do sentido popular da Copa do Mundo de 2014, no Brasil,
pela imprensa de Porto Alegre (RS) esta assentado no quadro tedrico da folkcomunicacéo,
definida por Beltrdo (2001) como um sistema especifico de expressdo de idéias e opinides,
troca de informacg6es e manifestacdo das atitudes das classes populares, as quais também se
reportou como marginalizadas (BELTRAO, 1980). A epistemologia da folkcomunicagéo
desenvolveu-se e verificou-se a emergéncia da folkmidia, no que seriam 0s processos
inversos de realizacdo da folkcomunicacdo (MELO, 2004), quando o folclore é apropriado
pela inddstria midiatica: momento em que a cultura popular € ressignificada pelas midias,
recebendo tratamento de mercadoria, no caso do jornalismo, pela venda de informacéao sob
a légica de uma industria de noticias (FONSECA, 2008).
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O reconhecimento da existéncia da folkmidia evidencia a interposicdo do fator
econémico e politico na comunicacao do folclore. A proposito, as relacfes entre politica e
folclore ndo sdo tdo novas; as imbricacdes entre ambas ja perfaziam a pauta dos veiculos da
comunicagdo popular ou mesmo de meios de expressao do povo como 0 Bumba-meu-boi e
a Queima do Judas. Por sua vez, a economia, ainda que estivesse presente pelo investimento
em ferramentas necessarias a consecucdo da literatura de cordel ou mesmo nas alegorias
que singularizam o Bumba-meu-boi, acentua sua presenca na cultura popular quando esta
passa a ser estrategicamente mercantilizada, sendo apropriada pelas logicas de
funcionamento do mercado.

Nesse contexto, a reafirmacdo da politica na folkcomunicacdo acontece em parte
pela folkmidia e pela localizacdo do folclore como agente econdémico, percebido como
mercadoria cultural e comunicacional. Dai, o potencial da emergéncia da economia politica
no estudo que propomos acerca da comunicacao do sentido popular da Copa do Mundo de
2014, no Brasil, pela imprensa de Porto Alegre (RS). Como partimos da teoria da
folkcomunicacdo, nosso estudo ndo considera a economia politica da comunicagdo de
forma isolada, mas contempla também a economia politica da cultura, perfazendo assim um
deslocamento transversal, movimento reconhecido como produtivo por Zallo (2011). A
posicdo metodoldgica que adotamos para perscrutar a potencialidade de exercicio da
folkmidia é a da economia politica critica, inserida no campo de estudos “neomarxistas” e
que tem preocupacdes em trés areas de analise: a producdo de sentido, a analise textual e a
questdo do consumo cultural (SERRA 2010).

Economia politica da cultura: o futebol na I6gica da industria

O futebol, enquanto expressdo do folclore (CARNEIRO, 1965) na ordem do jogo
(HUIZINGA, 2010), manifestou em 1974, na Copa do Mundo da Alemanha, o processo de
transicdo do modo de producdo fordista, que se destacou na primeira metade do século XX
pela racionalizagéo do trabalho industrial com detalhada divis&o do trabalho, para o regime
de acumulacéo flexivel (ou pds-fordismo), percebido em sua exceléncia a partir de 1973
(HARVEY, 2003). Em tempos de Guerra Fria, a sele¢cdo da Holanda, que perdeu na final

para a Alemanha Ocidental®, ficou conhecida como a Laranja Mecanica.

* Entre 1945 e 1989, a atual Alemanha (oficialmente, Republica Federal da Alemanha) ficou dividida entre Alemanha
Ocidental (também Republica Federal da Alemanha) e Alemanha Oriental (Republica Democrética Alema).
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A plasticidade da movimentacdo dos holandeses e a flexibilidade com que trocavam
de posicbes durante as partidas, como tatica para a superacdo dos adversarios,
revolucionaram o futebol. Dos esquemas téticos ao estilo fordista, que outorgavam funcdes
especificas para cada jogador, o famoso ‘Carrossel Holandés’, do treinador Rinus Michels,
fez refletir no futebol o pos-fordismo, agregando nos atletas um conjunto de caracteristicas
— a variacdo, a troca, a fragmentacdo, a mobilidade, a indeterminacdo — necessarias ao
comportamento diante das multiplas e efémeras situagdes do jogo.

No futebol se expressaram condic¢des substanciais a producdo de bens de consumo e
geracdo de novos valores de mercado pelo capitalismo econdmico em ascensdo a partir dos
anos 70 do século 20. Logicamente, o fordismo ndo foi superado, contudo, passou do
sentido rigido ao carater mutavel. O espetaculo futebolistico entdo materializado pelos
atletas tornou-se produto para o consumo dos torcedores; com o futebol profissionalizado e
popularizado, fato que no Brasil aconteceu a partir da década de 30 do século 20, surgiu
uma espécie de producdo em série de talentos no esporte, o que caracterizaria a emergéncia
de uma industria criativa no futebol. O profissionalismo no futebol fomentou a exigéncia de
um nivel de produtividade dos jogadores, sendo a exceléncia buscada desde as categorias de
base dos clubes mundo afora. Com isso, passou-se a busca pela combinacdo entre
individualidades sobressalentes e esquemas de jogo — produtores de estéticas, sentidos e
resultados — na busca pela eficiéncia.

Damo (2005) vai ao encontro da logica processual que institui no futebol uma
industria criativa de transformacéo de jovens talentos em profissionais aptos a execucao de
performances espetaculares. Para o antropélogo, que, no contexto da apropriacdo do esporte
pela economia, realizou uma etnografia para acompanhar a formacéo de atletas tanto no
Brasil como na Franga, ha um “dispositivo de conjunto” que atua na producdo de
especialistas da bola: “Ou seja, o processo de conversdo de dons/talentos em profissionais é
uma tecnologia, constituida no decorrer da espetacularizacdo do futebol, ndo existindo em
outras épocas da mesma forma como se configura no presente” (DAMO, 2005, p. 262). O
“dispositivo de conjunto” configura-se em um cenario da espetacularizagcdo para o
consumo, “pois a formagdo/producao ¢ parte desse futebol fruido como espetaculo e,
simultaneamente, um processo que demarca, na forma de capitais incorporados, a distancia
entre a pratica bricolada, como lazer ou entretenimento — da pratica profissional” (ibid.,

idem).
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O tratamento do futebol como produto para a sociedade de consumo
(BAUDRILLARD, 1981), dentro da Idgica capitalista, passa pela producéo de talentos a
servico de conjuntos e fruicdo de plateias. Nesse processo, ha a criagdo de um mercado em
sua especificidade, como mostra Damo (2005); a comecar pela remuneragdo dos atletas.
Com efeito, as indGstrias criativas (BUSTAMANTE et. al. 2011)°, como assinala Garnham
(2011, p. 40), “son el nuevo sector clave de la economia, tanto nacional como globalmente
y, por tanto, y en funcién de la decadéncia del sector manufacturero, que son la fuente del
futuro crecimiento del empleo y de las ganancias de exportacion”.

A questdo dos pés-de-obra (DAMO, 2005) constitui-se no ndcleo das praticas
econdmicas sobre o futebol. Quando nossa visada transcende o reflexo do pds-fordismo nas
estratégias de jogo de uma equipe, realizamos 0 zoom out necessario a compreensao de
como 0 esporte se organiza como produto embalado — embora, a embalagem nunca se
apresente terminada, porque o design que a define esta em processo continuo de finalizacao.

O futebol, lugar de expressdo do folclore, se estrutura e funciona na ldgica
industrial. A Inglaterra, ber¢co da modalidade como a conhecemos hoje, foi a pioneira na
remodelacdo do esporte, momento a partir do qual o futebol converteu-se de jogo em
espetaculo. A morte, em 1989, de 95 torcedores por asfixia contra as cercas das
arquibancadas do estadio Hillsborough, em Sheffield, na Inglaterra, ensejou atitudes do
Governo, liderado pela entdo primeira-ministra Margaret Thatcher, que via com desprezo o
futebol. “Em resposta a essa carnificina, uma comissdo governamental exigiu que os
estadios transformassem as arquibancadas, nas quais os torcedores eram obrigados a ficar
em pé, em assentos, como os de um teatro” (FOER, 2005, p. 88).

As reformas acarretaram na elitizagdo do futebol, na medida em que a reforma de
estadios foi vista como a chance de exploracdo de fontes de lucro em meio a transformacéo
da economia do esporte. “Os clubes langaram ag¢des na bolsa de valores, aumentaram o
preco dos ingressos e venderam os direitos de transmisséo dos jogos da Liga® ao servico de
TV por satélite [...]” (FOER, 2005, pgs. 88 e 89). O possivel desgosto das camadas médias
e altas pelo futebol foi superado e as classes mais abastadas comecaram a frequentar os

® Ainda que a nocdo de inddstrias criativas apareca em Bustamente (et. al. 2011) vinculada as formas de producéo de
contetidos na sociedade da informagédo, apropriamo-nos do termo pela sua capacidade de ilustrar praticas contidas no
processo de profissionalizagdo do futebol, assim como vamos ao encontro da nogdo de indUstrias culturais para
compreender o processo de espetacularizagdo do futebol, do qual a fabricagdo de talentos constitui seu nlcleo. Destarte,
inter-relacionamos a industria criativa e a inddstria da cultura do futebol, numa espécie de bricolagem que redundaria
numa industria criativa da cultura do futebol.

® Liga inglesa de futebol, conhecida como Premier League.
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jogos em estadios mais seguros e confortaveis. “Mas essas mudangas tiveram um custo. A
nova clientela acabou com a antiga atmosfera de classe operaria turbulenta” (ibid., p. 89).
Se o futebol tornou-se um grande mercado de negdcios e fonte de lucros para seus
investidores, com a Copa do Mundo ndo é diferente. A principal competi¢cdo do esporte no
planeta transcende a um mero torneio disputado por selecdes de futebol de 32 nacGes;
tornou-se um megaevento esportivo, transmitido na edicdo de 2010, realizada na Africa do
Sul, a 204 paises por 245 canais diferentes. A Fifa’, instituicdo organizadora da Copa do
Mundo, tem como parceiras comerciais empresas multinacionais como Visa (cartdes de
crédito), Coca-Cola (bebidas), Adidas (material esportivo) e Sony (produtos eletrdnicos).
Com investimentos macicos em marketing esportivo, a Copa do Mundo tornou-se a efigie

da mercantilizacdo do futebol.
Economia politica da (folk)comunicacao: a Lei Geral da Copa

O manejo da cultura popular, cultivada como fator de integracdo social, ndo se
restringe mais as regides de transito do povo. Ha um deslocamento na tomada de decisdes
para a esfera de instituicdes, organizacfes e empresas que se relacionam diretamente com a
agregacao de valor econdmico e de mercado ao folclore. O plano do simbdlico, como fator
politico soberano na gestacdo das operacGes de manifestacdo populares, agora concorre
com a ordem econdmica instituida enquanto pratica decisiva na valorizacdo da cultura
popular.

A percepcdo de logicas mercantis na gestacdo e expressao do folclore enseja a
visualizagdo da folkcomunicagdo em comunicagdes oficiais do Estado. A partir do instante
em que o Estado comunica a regulacdo do folclore, e apenas a faz através deste, exerce uma
pratica de ‘folkcomunicacdo organizacional’, na medida em que, na atualidade, o folclore
ndo se restringe aquelas manifestacbes espontaneas, particulares, ndao-reguladas,
desprovidas de organizacéo.

Nesse contexto, a publicacdo, em 6 de junho de 2012, da Lei n® 12.663, de 5 de
junho de 2012, no Diario Oficial da Unido, torna explicito todo o engendramento
organizacional necessario para a realizacdo da Copa do Mundo, no Brasil, em 2014. Além
disso, a Lei n°® 12.663 é o n6 articulador de dois processos. A partir dela, entram em vigor

as disposicdes oficiais, sancionadas pela presidente do Brasil, Dilma Roussef, sobre as

" Federagdo Internacional de Futebol, instituicdo maxima do futebol mundial, criada em 1904.
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medidas relativas a Copa das Confederacdes Fifa 2013, a Copa do Mundo Fifa 2014 e a
Jornada Mundial da Juventude — 20138, Com sua sancéo, encerram-se os debates politicos e
as negociacdes para a regulacao dos termos do “contrato” que ratifica a realizacdo do
megaevento esportivo no Brasil.

A Lei Geral da Copa possibilita o entendimento de Iégicas contemporaneas contidas
na realizacdo local de megaeventos globais. Assim, constitui-se como instrumento
significante de todo um processo de gestacdo e promocao da Copa do Mundo em territorio
brasileiro.

A decretacdo da Lei 12.663 pelo Congresso Nacional e a sancdo desta legislacéo
especifica comunica que as negociacfes se estabeleceram majoritariamente entre duas
partes: 0 Governo Federal, instituicdo publica, e a Fifa, organizagdo de direito privado. Em
jogo, interesses das ordens politica e econdbmica. As medidas sancionadas por Dilma
Roussef mostram que a Copa do Mundo constitui-se tanto em acontecimento politico
guanto — e, sobretudo —, em negaocio.

As disposi¢oes econdémicas e politicas manifestas nos 71 artigos da “cartilha” que
rege o Mundial de 2014 indicam que o folclore atualiza seus sentidos sociais, como ja
manifestara Carneiro (1965) na obra Dinamicas do Folclore, na medida em que é assediado
e afetado por forcas que estdo além da esfera cultural. A atualizacdo do folclore retroage
sobre a sociedade na forma de transformacdes nas cidades, por exemplo. Assim, desloca-se
de uma posicao, a priori, passiva, para um lugar ativo no seio social.

Nesse sentido, a construcdo de novos modelos de vida dignos de responder as atuais
condicdes produtivas e de organizacdo culturais apresenta desafios (BORJA e CASTELLS,
2004), pois ordens locais de desenvolvimento social e humano estédo no bojo da imposi¢édo
de leis globais (BAUMANN, 1999). Segundo Borja & Castells (2004),

las politicas urbanas practicadas hasta ahora parecen desfasadas ante los
desafios de la globalizacion de la economia y la tecnologia frente a la
localizacion de la sociedade y la cultura. Los gobiernos municipales
estan frecuentemente superados por acontecimentos que ocurren en
esferas que escapan a su control (ibid., p. 22).

O controle da Copa do Mundo como produto cultural mercantilizado por uma
organizagdo de cardter privado, a FIFA, evidencia problematicas e descompassos no

tratamento de assuntos de interesse publico. O controle politico local é atravessado por

® Daqui em diante, nos referimos & Lei n° 12.663 da forma como ficou popularizada, a saber, Lei Geral da Copa. Nesse
sentido, nossa andlise trata, sobretudo, das negociagdes e conversagdes estabelecidas acerca da Lei em suas providéncias
relativas aos megaeventos esportivos da Fifa, em especial no que concerne a Copa do Mundo de 2014.
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poderes globais; “os Estados politicos que outrora reivindicaram plena soberania militar,
econémica e cultural sobre seu territorio e sua populacdo ndo sdo mais soberanos em
qualquer um dos aspectos da vida em comum” (BAUMANN, 2010, p. 75). O poder como
capacidade de oferta de oportunidades para a melhoria de vida das populac6es sai da esfera
de dominio do Estado para o espaco global (por que ndo, privado?), tendo como efeito a
ruptura entre o poder e a politica: “Agora, hd o poder emancipado da politica no espago
global (o espago “de fluxos”, na linguagem de Manuel Castells), e a politica desprovida do
poder no espaco local (“espago de lugares”, no vocabulario do mesmo autor) (ibid., p. 76).

Com isso, a politica emerge como parte de um discurso de apelo popular que faz
parte do proprio folclore da Copa, momento em que o0s politicos em sua maioria
“profetizam “bonanca economica”. Eles evocam hordas de visitantes consumistas, a
publicidade gratuita das cidades anfitrids para os telespectadores do mundo, os beneficios a
longo prazo de todas as estradas e todos os estddios que serdo construidos” (KUPFER e
SZYMANSKI, 2010, p. 227).

As modifica¢des nas cidades ndo acontecem apenas no sentido de um legado, isto é,
de obras de infraestrutura feitas no contexto da realizagdo da Copa do Mundo. Como
comunica e faz-nos entender a ‘Secdo II’, do Capitulo 2, da Lei Geral da Copa, ha
alteracbes nos espagcos urbanos com a emergéncia de ambiéncias proprias ao

desenvolvimento do acontecimento. Conforme o 1° parégrafo do Artigo 11,

Os limites das areas de exclusividade relacionadas aos Locais Oficiais de
Competicdo serdo tempestivamente estabelecidos pela autoridade
competente, considerados os requerimentos da FIFA ou de terceiros por
ela indicados, atendidos os requisitos desta Lei e observado o perimetro
maximo de 2 km (dois quildmetros) ao redor dos referidos Locais Oficiais
de Competicdo (LEI N° 12.663, 5 de junho de 2012, p. 17).

Nos dias dos jogos, principalmente, as cidades converter-se-iam em espagos globais,
seja pela ocupacéo intercultural desses lugares, seja pela constituicdo dessas regides em
uma rede de sentidos transnacional que engendra o megaevento esportivo, seja pelas
representacdes midiaticas que comunicam a participacdo da cidade no acontecimento a
partir dessas areas como referentes simbolicos. A ‘folkcomunicacdo organizacional’ da

9

Copa do Mundo, no Brasil, sugere que “el proceso de globalizacion™ y la

informacionalizacion de los procesos de produccién, distribucion y gestién, modifican

® No sentido proposto pelos autores leia-se ‘universalizagdo’, ja que a ‘globalizagdo’ “refere-se primordialmente aos
efeitos globais, notoriamente ndo pretendidos e imprevistos, e ndo as iniciativas e empreendimentos globais”
(BAUMANN, 1999, p. 67) [grifo do autor].
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profundamente la estructura espacial y social de las ciudades en todo el planeta. Este es el
sentido mas directo de la articulacion entre lo global y lo local” (BORJA & CASTELLS,
2004, p. 35).

O que a Lei Geral da Copa comunica, sobretudo, é que somos seres planetarios. Se
ndo podemos frequentar os modernos estadios europeus para sentir a sensacao de conforto
a0 assistir um jogo como se estivéssemos em um teatro ao som de Bizet, instituicdes trazem
a Copa do Mundo até n6s, modernizam nossos estadios, constroem arenas e nos tornam
cidaddos do mundo. Essa sensacdo de pertencimento a uma aldeia global, com a
universalizacdo de ordens, cenarios e paisagens globais, teria como consequéncia efeitos
ndo previstos, ao que Baumann (1999) se refere como o fendmeno da globalizacdo. Para o
autor, a “globalizacdo ndo diz respeito ao que todos nds, ou pelo menos os mais talentosos
e empreendedores, desejamos ou esperamos fazer. Diz respeito ao que esta acontecendo a
todos no6s” (ibid., p. 68) [grifo do autor].

A comunicac¢do de normas impostas pela Fifa, como a liberacdo da venda de bebidas
alcodlicas nos jogos, avisa-nos de que ordens emanam do agente universalizador. Na
perspectiva liquido-moderna de Zygmunt Baumann, o enfraquecimento do Estado, agente
ordenador habitual tido como confidvel, é exemplar no entendimento da globalizacéo, visto
que “o significado de “Estado” foi precisamente o de um agente que reivindicava o direito
legitimo de e se gabava dos recursos suficientes para estabelecer e impor as regras e normas
que ditavam o rumo dos negoécios num certo territério [...]” (BAUMANN, 1999, p.68)
[grifo do autor].

Folkmidia: o fator econdmico e o politico no jornalismo

No contexto da relatividade do poder estatal, a midia opera na reconstrucdo da
imagem da instituicdo publica. Enquanto aparelho ideoldgico de Estado (ALTHUSSER,
1985), o campo midiatico coloca em circulacdo os sentidos que encenam a participacdo do
Estado no territorio universal das negociacdes que projetam o capitalismo financeiro
transnacional sobre as nagdes. Se o protagonismo da instituicdo publica é afetado pelas
I6gicas pds-fordistas que impdem leis locais a partir de ordens globais, a préatica jornalistica
trata de arrefecer o cardter submisso do Estado diante de interesses das instituicGes

privadas.
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O jornalismo de vanguarda®® assumiria uma posicdo de centro, entre o exercicio do
pos-fordismo pela industria de noticias (FONSECA, 2008), que se organiza de acordo com
protocolos do capitalismo financeiro, e, concomitantemente, a fungdo ideoldgica de
representacdo do poder do Estado como regulador de politicas publicas. As matérias de
Zero Hora (ZH)* dos dias 5 de margo de 2012 e 9 de maio de 2012 explicitam determinado
propdsito de isencdo jornalistica na tematizacdo do relacionamento entre os dois principais
atores envolvidos na gestacdo e promocéo da Copa do Mundo: a Fifa e o Governo Federal.

Segundo a pégina 12 da edi¢do do dia 5 de marco de 2012 de ZH, o secretério-geral
da Fifa, Jérobme Valcke — representante da entidade para a Copa e responsavel pelas agdes
da instituicio no megaevento esportivo de 2014 — afirmou que “Os organizadores
precisariam dar um chute no traseiro em si mesmos para ter chance de terminar a tempo”.
Ou seja, Valcke referiu-se a lentiddo Governo no tocante as obras, inculcando toda
responsabilidade das a¢6es de organizagédo sobre o Brasil.

O contetido da edicdo colocou em relevo a problematica em torno das declaracdes
do principal executivo da Fifa (subordinado apenas ao presidente da entidade, Joseph
Blatter). Sob o titulo ‘Relagdes cortadas’, com a frase ‘Governo dispensa Valcke’ no olho™
do texto, a matéria tratou do rompimento das relagdes do Governo, através do seu ministro
do Esporte Aldo Rebelo, com o secretario-geral da Fifa. A imagem gque acompanha o texto
traz Aldo Rebelo com Jérdme Valcke; o angulo escolhido para a fotografia e destacado para
compor a mateéria foi lateral. Assim, Rebelo apareceu num primeiro plano, porém em perfil
e com a face fora de foco, enquanto Valcke, em segundo plano na imagem, com o rosto de
frente (ele estava sentado ao lado do Ministro e olhando para este, que entdo discursava) e
nitido em sua totalidade, pois fora o objeto do escopo do fotdgrafo. Contudo, a imagem néo
é atual. O registro data da visita do secretario, em janeiro de 2012 ao Brasil. Ainda assim, a
recuperacdo desta imagem reforca o sentido de atualidade do texto, na medida em que
também se atualiza ao ilustrar certa relacdo assimétrica entre os gestores da Copa.

De outra forma, a matéria do dia 9 de maio de 2012 (pagina 41) trata do
restabelecimento da ordem nas relagdes entre o Governo e a Fifa — a partir de reunido em
Zurique (Suica). Na imagem, Aldo Rebelo aparece junto com Joseph Blatter (presidente da

Fifa); ambos estdo se cumprimentando e com olho no olho. Desta vez, a foto selecionada

0 ‘jornalismo de vanguarda’ (também denominado de jornalismo tradicional, jornalismo de referéncia ou, ainda, de
jornalismo convencional) se volta as questdes que afetam o conjunto da sociedade no sentido de sua organizagéo sistémica
e, por isso, ndo localizadas diretamente no interesse humano imediato em casos do cotidiano, objeto de interesse do
‘jornalismo popular’.

1 vefculo jornalistico do Grupo RBS, organizagdo midiética de direito privado, de Porto Alegre (RS), Brasil.

12 Chamada para a matéria, que localiza o leitor acerca do tema abordado e fica posicionada acima do titulo do texto.
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apresenta um plano frontal, sem interposicdo de variacdes no foco da imagem. O olho do
texto e o titulo estdo justapostos: “Paz com a Fifa. Governo vai interferir na Copa”. Por sua
vez, 0 subtitulo — “Reunido em Zurique define a inclusdo, com voz ativa, do Planalto no
comité™ que organiza o Mundial no Brasil” — deixa clara uma contradicio no processo de
gestacdo da Copa: antes, Valcke havia dito que os organizadores deveriam levar um chute
no traseiro para a aceleracdo do processo de gestacdo do Mundial; agora, o Estado aparece
como novo integrante do COL, indicando que ndo estaria envolvido na organizagéo da
Copa de 2014. Entretanto, ainda que o COL, enquanto 6rgdo vinculado a Confederagdo
Brasileira de Futebol (CBF), centralize a coordenacéo local da Copa do Mundo, o Governo
sempre esteve envolvido na organizacdo do megaevento esportivo.

Ainda que Zero Hora, no intento da realizagdo da objetividade e, principalmente,
imparcialidade jornalisticas, remeta-nos a visualizacdo da sua isen¢cdo no agendamento dos
assuntos relativos a organizacdo da Copa do Mundo, o jornal, no seio da pratica pos-
fordista para producéo de conteddos, emerge como porta-voz das acdes governamentais ou
das problematicas que envolvem o Governo. Com isso, vai ao encontro dos leitores no
sentido de uma necessidade iminente da populagdo (mesmo que o publico-leitor potencial
de ZH seja o das classes A e B) de ser informada sobre o que acontece em nivel de Estado.
As movimentacOes de ordem sistémica afetam no seu dia a dia, como a realizacdo de obras
de infraestrutura nas 12 cidades-sede dos jogos e o deslocamento de recursos publicos para
a reforma e a construgdo de estadios de futebol.

A comunicacao atraves do folclore pela folkmidia localiza, portanto, o Estado como
forca que pode enfrentar ou, no minimo, negociar com as forcas universais. Quando a
cultura popular é afetada pelo capital econémico e financeiro transnacional, os governos
tém nas midias o veiculo fundamental para tornarem visiveis as defesas do local pela
instituicdo publica. Com efeito, “os governos precisam corresponder as expectativas dos
eleitores em busca de comunidade, e, a0 mesmo tempo, respeitar as demandas das forcas
globais intrinsecamente hostis a toda e qualquer limitacdo de tipo comunitario, a toda e
qualquer ambicdo de autossuficiéncia” (BAUMANN, 2010, p. 80). A folkmidia é o
dispositivo que, se funciona na logica da industria e da fabrica simbolica, opera na
comunicacdo dos interesses coletivos locais pela representacdo dos movimentos

governamentais.

18 Comité Organizador Local (COL), érgdo criado para a organizacéo da Copa no Brasil.
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A folkmidia enseja a emergéncia da folkcomunicacdo mercantilizada quando a
empresa jornalistica comunica-se através do folclore para além da cobertura dos casos que
envolvem a gestacdo politica da cultura do povo. Ao se apropriar do folclérico para
retroalimentar as massas (incluindo as camadas populares) a folkmidia destaca-se pela
criacdo de produtos. Desta forma, inculca modos de reconhecimento social e fortalecimento
de uma unidade mental na sociedade, na medida em que “os grupos acham-se, assim,
vinculados a uma ordem semelhante de ideias e a um proposito comum” (BELTRAO, 2001,
p. 53). E 0o momento em que o folkjornalismo é praticado no interior de politicas
econémicas das organizacdes midiaticas.

A idealizacdo da Liga dos Fanaticos, pelo Grupo RBS, indica que héa a interposicéo
de um produto simbdlico na tematizagdo da Copa do Mundo de 2014, no Brasil, pela Zero
Hora. Segundo Rodrigo Mizell (editor de Copa do Grupo RBS), com a Liga, a organizagao
midiatica unifica suas acdes editoriais, institucionais e comerciais sob uma Unica bandeira.
Destarte, a empresa busca comunicar os temas relativos ao Mundial de forma integrada;
conforme Muizell, a Liga dos Fanaticos € um guarda-chuva sob o qual se opera, inclusive,
para a comercializacdo da cobertura jornalistica da Copa.

Com a criacdo da Liga dos Fanaticos, assim como acontecera com o projeto Torcida
Coruja RBS TV - idealizado para a Copa do Mundo de 2002 —, a organizacdo midiatica
ergue um dispositivo que permite o compartilhamento de contetidos entre os veiculos da
empresa. Ainda que existam variagdes discursivas e de diagramacéo entre os textos de Zero
Hora e Diario Gaucho, por exemplo, a estrutura da matéria jornalistica ¢ mantida;
determinados discursos apenas sdo destacados e salientados em detrimento de outros pelo
folkjornalista enquanto “um meio de adequar a informacdo a mentalidade do receptor”
(BELTRAO, 2001, p. 258).

O fator capitalista na criacdo de produtos pela folkmidia ndo se resume a
fomentacao e atualizacdo de novas possibilidades de investimento dos parceiros comerciais.
Os ganhos com o compartilhamento de contetdos comecam, sobretudo, pela propria
flexibilidade do processo de produgdo das noticias.

O investimento da empresa no compartilhamento de contetdos, que
integra o processo de reestruturacdo produtiva, obedece & mesma ldgica
de aceleracdo do tempo de giro do capital. Significa compressao espaco-
temporal para o produtor de noticias (emissor) e para o leitor (receptor), o
que obedece a razdes de natureza jornalistica. Mas representa, sobretudo,
uma forma de enxugamento — de reducdo de custos com recursos
humanos e com a prépria producdo (FONSECA, 2008, p. 269).
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A transversalidade enunciativa e cooperativa na mesma empresa proporciona, no
nivel da producdo, ganhos econémicos. Para a esfera da recepcdo, a inddstria de noticias
sugere a emergéncia de uma cultura de massa, “que poderia igualmente chamar-se a M.C.C.
(Menor Cultura Comum), no sentido do menor denominador comum em aritmética”
(BAUDRILLARD, 1981, p. 123). Nesse contexto, ficam dispostas certas taticas de
enderecamento de um sentido popular para a Copa do Mundo de 2014, no Brasil, com a
proposi¢cdo de mundos de referéncia compartilhados entre os diversos segmentos da
audiéncia de folkcomunicagé&o.

Consideracoes finais

A aproximacdo a economia politica da cultura e da comunicacdo permitiu o
reconhecimento de uma interface com a folkcomunicacdo antes ndo percebida na area da
Comunicacédo. Além disso, pudemos perceber como o folclore — nesse caso, o futebol como
elemento da cultura popular nacional — é assediado pela economia capitalista (no sentido de
uma orientacgdo ética para a producdo de uma estética de consumo) e como a politica afeta
as comunicacdes realizadas via folclore.

Esse movimento ndo solapa a autonomia dos estudos em economia politica na
Comunicacéo; temos ciéncia da capacidade de leitura de processos sociocomunicacionais a
partir dessa matriz epistemoldgica — como bem ficou evidente na tese de Fonseca (2008).
Nesse sentido, ndo submetemos sua metodologia ao quadro tedrico da folkcomunicacéo,
mas trabalhamos em interface. A pertinéncia dessa aproximacdo foi percebida pela
capacidade que vimos na economia politica da cultura e da comunicacdo em apresentar, a
partir de uma perspectiva critica, um contexto social contemporaneo em que se estabelecem

fluxos de comunicacao.

En efecto, una “economia politica de la cultura (y la comunicacion)”
engloba, al mismo tiempo, no solo las industrias culturales y médios de
comunicacién, sino también ambitos muy directos como patrimonio,
artes, cultura comunitaria y popular que no tienen nada que ver con la
industria, asi como la cultura en la red y las comunicaciones sociales de la
red (ZALLO, 2011, p. 60).

Localizados na area da folkcomunicacdo, reconhecemos que as epistemologias
pioneiras de Luiz Beltrdo ndo ficaram presas a determinado periodo histérico e social. A

nogdo de folkmidia, por exemplo, foi desenvolvida e ensejou novas possibilidades
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metodologicas para a compreensdo dos processos de folkcomunicacdo. As proposicdes de
Beltrdo ndo foram insuficientes; pelo contrario, estavam ajustadas a determinada época e
contexto. Eis, inclusive, um desafio no tocante a nossa producgéo intelectual para a tese de
doutoramento: compreender de forma mais aguda o contexto social — politico, econdémico e

cultural — considerado nas obras do autor pernambucano.
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