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RESUMO

Este trabalho apresenta um site jornalistico dentro do portal da Agéncia K10, e
tem o objetivo de promover o futebol Society amador em Curitiba. Com noticias
e reportagens sobre 0s campeonatos organizados pela Agéncia K10, as
producdes contam historias sobre 0s eventos esportivos, narrativas constituidas
em reportagens e noticias dos times e envolvidos na competicdo. Alguns temas
sdo debatidos utilizando uma linguagem caracteristica do Jornalismo Esportivo
Digital, com uso de recursos multimidias, particularidade do meio on-line. O site
tem como visitantes os clientes da K10, trazendo aspectos do profissionalismo
ao futebol amador, visto que ndo existe um propagador em Curitiba que colabore
com esse conteudo. Para isso, aléem da revisdo de literatura, também foi
realizada uma pesquisa com 123 clientes da agéncia, em que foram levantados
dados sobre o mercado, para diagnéstico deste produto e, com isso, indica as
seguintes editorias: informacao, entretenimento e comportamento.

Palavras-Chaves: Jornalismo Esportivo; Futebol amador; Futebol 7; Jornalismo
Online.
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INTRODUGCAO

O futebol é o esporte mais popular no Brasil. Entre os envolvidos com essa
modalidade esportiva estdo incluidos jogadores profissionais e amadores, além
de clubes de futebol que possuem rotina, valorizacdo e coberturas jornalisticas
préprias dentro do chamado jornalismo esportivo. Segundo Lamartine da Costa
(ATLAS DO ESPORTE, 2000), a paixao - em ver e torcer por times - ferve o
coracao de aproximadamente 30 milhdes de brasileiros, o que aquece, também,
a economia pelo consumo e producédo de matérias jornalisticas sobre o esporte.
Soma-se a isso a capacidade de geracdo monetaria pelo futebol brasileiro, em
gue muitos contratos milionarios estéo fazendo dele um esporte elitizado.

Existe uma pesquisa anual elaborada pelo banco Ita0 BBA sobre a
condicao financeira do Futebol Brasileiro e seus Clubes, que resulta na Analise
Econdmico-Financeiros dos Clubes Brasileiros de Futebol de 2020*. A pesquisa
apresenta destaque absoluto para o Clube de Regatas Flamengo, clube carioca
gue arrecadou R$841 milhdes em 2019, sendo a maior receita do futebol
brasileiro daquele ano. Em seguida, esta o Palmeiras, que fechou a temporada
2019 com o lucro de R$635 milhdes. Como se percebe, as receitas dos clubes
profissionais sdo extremamente altas, arrecadagcao que vem de diversas fontes,
desde o direito a transmissao televisiva, a publicidade, aos patrocinadores que
aparecem nas camisetas desportivas, a arrecadagcao com os jogos, transferéncia
de atletas, mensalidades/anuidades do sécio torcedor, premiacdes etc.

Ha outro aspecto no futebol que chama a atencéo: as diferencas entre
atletas profissionais e amadores. O futebol amador - chamado futebol 7, por
serem sete jogadores em campo por time - passa despercebido quando o
assunto é financeiro. Com pouco investimento e rara aparicdo no jornalismo
tradicional, os clubes amadores recebem ajuda dos préprios membros da equipe
para se manterem; se nao, muitas vezes 0s patrocinadores sao as pequenas
empresas do bairro onde o time foi fundado. Ja as premiac¢des, ndo passam de

R$10.000,00, valor constantemente utilizado como parte do pagamento das

! Disponivel em: <https://static.poder360.com.br/2020/07/Analise-dos-Clubes-Brasileiros-de-Futebol-
2020-ItauBBA.pdf>



https://static.poder360.com.br/2020/07/Analise-dos-Clubes-Brasileiros-de-Futebol-2020-ItauBBA.pdf
https://static.poder360.com.br/2020/07/Analise-dos-Clubes-Brasileiros-de-Futebol-2020-ItauBBA.pdf

despesas da equipe, como uniforme, pagamento da quadra e arbitragem. Outra
diferenca esta no dia do jogo e dos treinos: os profissionais atuam durante a
semana, enquanto jogadores do futebol amador se dedicam durante a semana
a suas profissdes, ou ao estudo, e utilizam os finais de semana para desfrutarem
do esporte pelo qual sdo apaixonados.

Para alavancar ainda mais o profissional, houve o encontro do futebol
com a tecnologia, a alteracdo de regras, a assisténcia a juizes com cameras, e
com a competéncia mididtica como reguladora do proprio esporte,
transformando o futebol profissional dentro da loégica da midia com jogos no
conceito de arena, identificacdo de jogadores como influenciadores da
sociedade e celebridades, a circulacdo de temas como racismo, machismo ou
homofobia, temas discutidos em Teixeira Filho e Moni (2019).

O ponto chave que instiga esse trabalho, no entanto, trata da cobertura
midiatica do futebol amador em Curitiba, no que se percebe que muitos times
nesse segmento estado fora da pauta midiatica. Isso ocorre por diversos fatores,
como a falta de profissionalismo dos organizadores de eventos esportivos,
precariedade no ambiente de trabalho, dificuldade financeira para investir em
registro e cobertura midiatica; dificuldades estas que resultam em estatisticas
gue negativam a visibilidade do esporte amador.

A motivagao deste trabalho foi preencher lacunas e propor solugdes para
a cobertura e valorizacdo do futebol amador, a partir da construgdo de um site
de noticias? sobre o futebol amador em Curitiba, integrado a Agéncia K10,
produtora de eventos da area. Nesse sentido, permite também ampliar a
possibilidade de reconhecimento do esporte e promover Nnovos Servigos
jornalisticos. Essa ideia, comeg¢ou com uma atividade realizada para a disciplina
de Producdo de Produtos Digitais, durante a faculdade de Jornalismo. Na
producao da pauta, surgiu a ideia de fazer a cobertura sobre o futebol 7, mirando
uma lacuna para a producao de jornalismo esportivo sobre futebol amador. A
reacdo imediata, assim, repercutiu no empreendedorismo da Agéncia K10,
focada na cobertura deste segmento no futebol e na producdo de eventos, e

7

agora 0 passe é para uma aba s6 com noticias e reportagens. E goll

2 Disponivel em: <https://agenciak10.com.br/k10-noticias-
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Outro dado que chamou atencéo deste pesquisador € que esta sediado
em Curitiba o Unico shopping na América Latina a possuir uma quadra interna
de futebol, o Shopping & Sports. L& sdo realizadas diariamente’ seis partidas de
futebol 6, totalizando 12 equipes. Durante a semana, passam pelo local
aproximadamente 45 times, mobilizando, assim, um publico vasto de
apaixonados pelo futebol, que podem estar, de alguma forma, informados
desses acontecimentos. Percebe-se, assim, que o publico do futebol amador de
Curitiba é vasto, como este pesquisador constatou a medida que pode conviver
face a face com a lida desta segmentacédo do futebol; e que ha uma brecha por
onde se vé o futebol Society, brecha por onde o jornalismo esportivo pode néo
sé espreitar, como também conferir a visibilidade merecida que o futebol 7
precisa.

Este trabalho tem como objetivo geral, portanto, elaborar um portal de
noticias sobre o futebol 7 de Curitiba, visando divulgar as competicdes, times,
atletas e protagonistas dos eventos. E tem como objetivos especificos: 1) dar
visibilidade ao futebol 7 de Curitiba com a elaboracdo de um portal de noticias
especializado, ampliando o mercado que circula em torno dos eventos; 2)
compreender quem é o publico envolvido no futebol amador curitibano para
direcionar a linguagem do portal; e 3) disponibilizar ao publico do futebol amador
matérias sobre os campeonatos e outros temas relacionados, nos quais eles se
sintam representados, tendo o futebol também como dispositivo para a
discussédo de temas do cotidiano.

E importante reportar que a Agéncia K10 esta ha trés anos no mercado
do futebol 7 da capital paranaense, e realiza eventos esportivos para times
amadores de Curitiba, mas a agéncia ainda n&do contava com um portal
eletrbnico exclusivo para as coberturas jornalisticas dos eventos, ou para
divulgacdo dos servicos, até a elaboracdao deste trabalho. A interacdo com
clientes geralmente ocorre por meio de midias sociais, como Facebook e
Instagram, e agora, existe um site de noticias sobre o assunto.

Para estruturar o trabalho, esta pesquisa foi desenvolvida em 4 eixos:

1) Revisao de literatura: a partir de estudos tedéricos séo discutidos aspectos
relativos a historia do futebol e as principais caracteristicas do futebol
amador; a cultura midiatica sobre o futebol; ao jornalismo esportivo; e ao

jornalismo digital;
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2) Metodologia: sdo explicados os caminhos para fundamentacéo tedrica e
pratica da pesquisa, que se deu, basicamente, dentro de um processo de
pesquisa exploratéria e descritiva;

3) Andlise do mercado: é apresentado o diagndstico com base em pesquisas
exploratdrias desenvolvidas pelo autor, definindo o nicho do website e os
caminhos que desenharam o projeto jornalistico;

4) Produto jornalistico: expfe os detalhes da elaboracdo do portal de
noticias, como a linha editorial, as pautas, o publico-alvo e os géneros

jornalisticos que o compdem.

REVISAO DE LITERATURA

Para esta pesquisa, a fundamentacao tedrica esta organizada de acordo

com os seguintes temas: 1) Futebol; 2) Jornalismo Esportivo; e 3) Jornalismo
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Digital. No primeiro capitulo, sobre Futebol (0 que ndo poderia faltar), sao
discutidas as principais fases do futebol, sua chegada no Brasil, construindo
assim um historico a partir da perspectiva trazida principalmente por Heloisa
Turini Bruhns (2000). No capitulo também sdo trazidas as principais
caracteristicas do futebol amador, assim como sua definicdo; e também sé&o
apontadas discussdes sobre a cultura midiatica do futebol, com base em
Ronaldo Helal (1997) e Fernando Marinho Mezzadri (2002).

No segundo capitulo, sobre Jornalismo Esportivo, discutem-se as
principais caracteristicas desse tema, apontando o esporte como segmentacao
no jornalismo. Os autores trazidos para discussao foram Marcio Telles da Silveira
(2013), Paulo César Correia, Herédoto Barbeiro e Patricia Rangel (2006) e Paulo
Vinicius Coelho (2013), o PVC. Nesta parte sdo discutidas algumas praticas
jornalisticas, por isso sédo trazidas as definicdes de conceitos como pauta, noticia
e reportagem, entrevista, valor-noticia e critérios de noticiabilidade, com base
tedrica em Thais Jorge (2008) e Nelson Traquina (2005). No terceiro capitulo,
Jornalismo Digital, sdo descritas as caracterizagbes do digital, apontando as
diferencas entre site e portal, a partir de Pollyana Ferrari (2010); e discutindo as
principais plataformas digitais utilizadas para aproximacdo com o publico:
Google, Instagram e Facebook. Séo trazidos autores como Morais e Ambroésio
(2007), Gabriel Bozza (2007) e Raquel Recuero (2009).
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1 FUTEBOL
1.1 FUTEBOL, UMA PAIXAO PROFISSIONAL

Para se falar de paixao pelo futebol no Brasil pode-se recorrer a Heloisa
Turini Brunhs (2000), para quem o futebol brasileiro se classifica em quatro
periodos amplos. O primeiro deles (1894-1904), se caracteriza pela chegada do
futebol e a restricdo aos clubes urbanos pertencentes a estrangeiros. De acordo
com o Atlas do Esporte no Brasil (2000), acredita-se que o futebol chegou no
ano de 1895 no Brasil, por interferéncia do paulistano Charles William Miller,
apos viagem a Inglaterra. Ao retornar no final do século XIX, o jovem trouxe em
sua bagagem uma bola de futebol, roupas e algumas regras do esporte. A partir
de entdo, a modalidade ganhou inumeros adeptos, sendo estes, homens
brancos e originarios da elite. Um dado importante € que até 1930 negros e
mulheres ndo participavam deste esporte.

Os jogos tinham a participacdo dos melhores jogadores, muitos destes
vindos de sociedades com um poder aquisitivo baixo. Em muitos clubes havia
craques que tinham grande interesse profissional no futebol. Eis o segundo
periodo (1905-1933), o qual compreende a fase amadora, época em que 0S ndo

pertencentes a elite passam a jogar futebol.

A adesédo ao futebol caracteriza-se por dois grupos. Por um lado,
jogadores originarios da elite, relacionados ao futebol praticado na
escola ou no clube, por outro a fonte na qual as classes populares
estavam incluidas, controlada pelo viés do futebol paternalista de
empresa. Era, entretanto, mal vista a incluséo de jogadores de classes
populares — e no Brasil, a cor da pele parece ser um indicador de classe
- nos “grandes” clubes de “boa familia”. (BRUHNS, 2000, p.58).

O terceiro periodo (1933-1950), por sua vez, é visivel pelo inicio do
profissionalismo, que aumenta a competicdo entre os clubes. Sendo assim, 0s
confrontos entre os times da época passam a ter em sua equipe os melhores
jogadores, independentemente de sua origem social ou étnica. Ao passar a
década de 1950 inicia-se o quarto periodo, fase do reconhecimento e
modernizacdo do futebol: o profissionalismo da modalidade é contemplado,

portanto, tendo em vista que é produzido dentro da chamada comunicacao de
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massa3, com a divulgacdo de matérias em jornais impressos e no radio, e a
chegada da TV que logo deu espaco ao futebol.

Na fase atual, o futebol se aproxima de novas tecnologias, tornando-o
muito diferente do passado, com o esporte mais complexo e cada vez mais
dependente de aparelhos técnicos, mudancas que atingem desde a midiatizacéo
do futebol até a principal ferramenta do esporte, que € a bola. No passado, as
bolas eram pesadas, as chuteiras utilizadas pelos jogadores ndo eram nada
confortaveis, eram cometidos erros inadmissiveis por parte dos arbitros e os
estadios de futebol tinham pouca acessibilidade, e o gramado do campo era
cheio de buracos, dificultando as jogadas.

Foi apés a Copa do Mundo de 2014 que os estadios de futebol no Brasil
obtiveram inUmeras novidades, como por exemplo, o estadio do time Athletico
Paranaense, a Arena da Baixada, em Curitiba. O estadio teve sua estrutura
externa e interna alterada, mas o que mais chama a atencéo é o teto retrétil e
sua grama sintética, algo revolucionario para a modalidade, tornando-se o
primeiro estadio no Brasil com tais tecnologias. Porém, os torcedores do time
Rubro-Negro sentiram no bolso essa mudanca. O ingresso para assistir ao jogo
do Athletico custava R$100,00 teve uma alteracéo e subiu para R$150,00, isso
dependendo do setor escolhido (LANCE, 2017). Também houve modificacdo na
maneira de torcer. A proibi¢cdo da torcida organizada com a entrada de bandeiras
e batuques, tornou-se incomum na Arena da Baixada, mesmo a torcida sendo
um dos elementos ritualisticos deste esporte. Em tempos de pandemia, essa

discussédo tem sua devida importancia.

1.2 FUTEBOL AMADOR, O FUTEBOL PELA VERDADEIRA PAIXAO

No futebol amador, nada de contratos milionarios, muito menos receitas
altissimas. O sentimento pelo futebol parece superar o ganho monetario. A
equipe amadora geralmente recebe apoio de patrocinadores muitas vezes
localizados no mesmo bairro onde os atletas do time vivem. Muitas equipes
contam, ainda, entre os jogadores, com os velhos amigos de infancia, que
sentem a mesma paixdo pelo esporte. Esses ndo conseguiram firmar uma
carreira no futebol profissional, ou sdo jogadores aposentados, alguns sem
oportunidade, outros afastados por falta de disciplina. Como explica Roberto
DaMatta (2006), nés jogamos contra n0s mesmos. Ou melhor, contra a
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representacdo que fazemos dos outros. Portanto, o jogo de futebol pode ser
também um jogo entre as tensdes e caracteristicas de uma comunidade, como
vemos nos classicos latino-americanos e curitibanos.

Cabe apontar alguns aspectos dos campeonatos amadores, marcando
a tradicionalidade dos times de bairro. Mas, € preciso dizer que assistir a uma
partida de futebol amador é diferente do futebol profissional: o primeiro oferece
um modelo que orienta as agdes dos envolvidos no amador. Antes de a bola
rolar no campo, acontece o aquecimento dos jogadores, fotdgrafos buscando o
melhor angulo para capturar imagens, jornalistas entrevistando os jogadores
antes da partida, torcida apoiando o time no fundo, confusGes e brigas entre
jogadores e entre torcidas. Porém, no amador tudo isso acontece em escala
reduzida, como se o amador fosse um pequeno futebol profissional, incluindo
sua monetizacao.

Ao observar os profissionais envolvidos no futebol amador, percebemos
gue estes parecem venerar o futebol profissional. Ainda para DaMatta (2006) a
imagem deslumbrante que o futebol profissional traz aos olhos do publico pode
gerar um conflito entre o jogador do futebol amador e o profissional, que se
diferem entre si também pela espetacularizacdo e rituais ampliados pelas
linguagens da midia. Conforme Moni et al. (2016) pode-se entender o futebol
atual em sua condicdo midiatizada e, ainda que n&do se tenha a mesma
espetacularizacdo do profissional, o futebol amador tende a se espelhar na logica
das midias.

No futebol amador, por fim, a interacdo entre jogador e torcida deixa a
festa mais dindmica. Aquela reunido do final de semana, dentro dos complexos
de jogos, se torna corriqueira. Nao existe venda de ingressos, ou até mesmo a
proibicdo da festividade. Ao contrario: o encontro entre amigos e familiares
transforma o futebol em algo mais atraente para o publico que participa dos
campeonatos amadores. Por isso, o futebol amador € uma atividade de lazer que
promove unido entre as comunidades, de modo a possibilitar reunir pessoas para

acompanhar uma partida de futebol com amigos e familiares.



16

1.3 FUTEBOL SOCIETY, O FUTEBOL 7

O futebol 7 esta se destacando em Curitiba, nome dado ao futebol
Society. Além de inUmeras quadras privadas na capital paranaense, a prefeitura
da cidade esta investindo em tapete de grama sintética para os campos de
futebol das pracas de Curitiba. De acordo com o site da Prefeitura de Curitiba
(2021), as pracas estéo sendo revitalizadas ganhando uma quadra de futebol de
grama sintética. A Confederacéo Brasileira de Futebol 7 (CBF7), fundada em 30
de outubro de 1996, é a entidade responsavel pela modalidade no Brasil.

Uma diferenca peculiar do futebol 7 sdo as regras. O Society é jogado
com seis jogadores na linha e um no gol em cada time e dois arbitros apitando a
partida. A modalidade possui duracdo de dois tempos de 25 minutos. Esta
modalidade é praticada em campos de grama sintética entre 45 e 55 metros de
comprimento por 25 e 35 metros de largura, com balizas de 5 metros de
comprimento por 2,20 metros de altura (CBF7, 2019).

Uma curiosidade sobre a bola do futebol 7 € que, ao ser jogada de uma
altura de 2 metros, o retorno do primeiro “quique” ndo pode ultrapassar 80 cm. A
duracdo da partida de futebol 7 € de 50 minutos nas categorias: veteranos,
master, principal, junior e juvenil. J& nas Categorias: feminino, infantil, juvenil e
infanto, o jogo é disputado em 40 minutos. Para as categorias: mirim, pré mirim
e fralda, o tempo de jogo é de 30 minutos. Em todas as categorias, 0 jogo €
dividido em dois tempos iguais e no maximo 10 minutos de intervalo.

Ao invés de bater pénaltis, os times do futebol 7 disputam o “Shoot-out”,
€ uma jogada de um contra um, ou seja, um jogador de contra um goleiro. Cada
time tem trés oportunidades contra o seu oponente, a disputa é feita com a bola
rolando e o jogador tem apenas 5 segundos para se aproximar da area e finalizar
para o gol. O Shoot-out pode existir em duas situa¢gdes durante a partida. Apos
uma equipe cometer a 62 falta coletiva, ou um desempate, quando o jogo termina
empatado, no futebol 7 é necessario ter um vencedor.

N&o existe um limite de toques na bola desde que nao ultrapasse o
tempo permitido. O goleiro pode sair do gol e diminuir o angulo do jogador para
tirar a bola. Caso ocorra falta dentro da area do goleiro, o juiz para a jogada e

marca a jogada como um pénalti tradicional.
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Essa modalidade de futebol é bastante complexa e possui uma série de
recomendacdes e regras. Além dos itens mencionados acima, existem diversas
outras regras do jogo como: definicbes pro inicio do jogo, condi¢des de jogo,
soma de tentos, infragGes, tiro livre, arremesso lateral, tiro de meta, arremesso
de canto, oficiais de arbitragem, regras de categoria, desempate, penalidade
maxima, decisdo por tiro de linha de saida e posicionamento dos arbitros. O
Shoot-out da um toque especial no futebol 7, se ndo fosse o mesmo, seria

apenas um futebol tradicional.

1.4 CULTURA MIDIATICA DO FUTEBOL

Instrumento de integracéo social, esporte € vida, é disciplina, € saude, e
por tras do esporte estdo vidas e historias de pessoas que, mais que
apaixonadas, buscam viver do esporte e superar limites, assim como também
dificuldades. Por isso, o assunto esportivo ndo € uma editoria menor no
jornalismo, mas, sim, retrato da lida diaria que busca historias de vencedores,
com matérias que trazem repercussoées, casos de superacao, paixao e devocao
ao esporte. Mas esporte € também negdcio, € renda, é consumo e dentro do
jornalismo esportivo, o futebol € o suspiro de entretenimento que da liga a

integracéo social do povo brasileiro. Como aponta Ronaldo Helal (1997),

O futebol no Brasil pode ser visto como um poderoso instrumento de
integracdo social. Através do futebol a sociedade brasileira experimenta
um sentido singular de totalidade e unidade, revestindo-se de uma
universalidade capaz de mobilizar e gerar paixdes em milhdes de
pessoas. E nesse universo que observamos, com frequéncia, individuos
cuja diversidade esta estabelecida pelas nhormas econdmicas e sociais da
sociedade se transformarem em “iguais” através de um sistema de
comunicacdo que os leva a abracos e conversas informais nos estadios,
ruas, praias e escritorios. (HELAL, 1997, p.25).

No Brasil, o futebol predomina as primeiras paginas de jornais, é uma
editoria recorrente e diaria em programas de radio, TV, internet. O futebol faz
parte da cultura e das relacfes e praticas sociais do brasileiro. Para Silvio
Ricardo Silva (2001), o futebol norteia a vida de muitos brasileiros. Nao a toa, o
Brasil € chamado de “o pais do futebol”. Por sua popularidade, este esporte
mobiliza multiddes gerando expectativa nas pessoas, que desejam se divertir em

tempos livres utilizando o futebol como via desse objetivo. (ROCCO, 2011).
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Assim, logo o esporte, ao longo do tempo, sai da estrutura de fendmeno social
passando a ser uma ferramenta midiatica, um negadcio rentavel e de interesse do
publico, um produto desenvolvido para o entretenimento a fim de gerar
experiéncias de vida nos individuos. Deste modo, o ambiente competitivo
esportivo extrapola a competitividade entre modalidades atingindo outras
experiéncias sociais como teatro, cinema e concertos (HORNE, 2005).

Vemos aqui a presenca de um fendmeno conhecido como
espetacularizagao do futebol (MEZZADRI, 2007), no que se percebe aqui o
futebol como um fendmeno sociocultural, pois abrange uma grande parcela de
torcedores fanaticos e apaixonados, dispostos a fazerem uma série de sacrificios
por seus clubes. Por isso, € um grande negaocio.

Hugo Lovisolo (2002), por sua vez, compreende que 0s meios de
comunicacdo usam o esporte espetaculo devido a audiéncia, lazer e emocéo
gue este proporciona, ja que o futebol ajuda no combate ao tédio e alivia o
estresse do mundo corriqueiro. E o futebol o esporte das multiddes, envolvendo
e influenciando uma grande parcela da populagcdo mundial, se tornando um
produto de consumo. A espetacularizacdo do futebol, assim, vem se
consolidando como um produto amplamente rentavel. A midia informa
diariamente sobre o esporte, ha medida em que destina uma grande parte da
sua programacgdo para O0S eventos ou programas esportivos. Com isso, €
possivel refletir sobre a espetacularizacao do futebol, que se torna um ponto que
articula o esporte como manifestacao social e cultural, mas também um produto
midiatico.

O futebol midiatizado e suas extensdes de produtos (jogos
televisionados, entretenimento em estadio, bens fisicos, conteidos em
veiculos de comunicacao, entre outros), em que 0 cONsumo ocorre a
partir das logicas de producdo dos times, institucionalizados por

diversas marcas, que geram novos produtos industriais. (FILHO,
MONI, 2016, p.15).

Diversificado com o apelo de entretenimento, 0 esporte abrange o seu
campo de atuacdo atraindo pessoas que nunca tiveram contato com a
modalidade a ter alguma experiéncia, se ndo na pratica que seja por meio do
entretenimento, ou seja, é o esporte como entretenimento sendo chamariz para

todo e qualquer individuo, independente da classe, género e idade. (HORNE,
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2005). Para fundamentar o poder econdémico do futebol, podemos ressaltar a TV
por assinatura, com canais em sua programacdo destinados 100% para 0s
esportes, como no caso do Premiere Futebol Club (PFC), que tem assinantes

gque podem acompanhar as atividades que envolvem futebol 24 horas por dia.
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2 JORNALISMO ESPORTIVO

A editoria de esportes no jornalismo € uma das mais lidas pelo publico
da K10, com grande interesse pelo futebol (Figura 3). O jornalismo esportivo é
tdo forte e influente no pais, que ha cadernos extensos apenas para tratar do
esporte, jornais especificos, diversos sites e blogs especializados, além de um
grande numero de canais televisivos e programas esportivos. Sao exemplos a
Revista Lance, Globo Esporte, Terceiro Tempo entre outros. N&o se
esquecendo, € claro, do radio, o meio de comunicacao que ajudou a propagar o
esporte por todo o pais por décadas. O jornalismo esportivo é tdo importante,
gue suas mudancas afetam leitores, telespectadores e ouvintes diretamente. E
esse cliente do produto noticia sabe das transformacdes que o jornalismo
esportivo tem sofrido ao longo dos anos. Mudancas essas causadas por
guestbes econdmicas, ja que o esporte, principalmente o futebol gera muito
dinheiro no Brasil; e por questdes técnicas, ja que a assessoria de imprensa,
novas midias, e novo modelo de profissional de comunicacdo estdo sendo
inseridos no mercado. Esta situacdo € citada por Barbeiro e Rangel (2013).

E notavel a presenca do futebol na midia esportiva brasileira. No radio,
as mais populares estacdes de noticias do pais destacam as informacdes sobre
as competicbes que acontecem no Brasil e no mundo. Radio Bandeirantes,
Radio Globo FM e Transamérica possuem programas exclusivos sobre o
esporte, sendo que grande parte delas faz a cobertura ao vivo das partidas. Na
internet, € enorme a quantidade de sites, portais ou blogs dedicados ao futebol,
tendo este espaco garantido nos portais dos maiores conglomerados de midia
do pais, como globo.com, band.com.br e r7.com. Na televisdo, os jogos sao
transmitidos semanalmente, mas o futebol esta presente diariamente nos
maiores telejornais das principais emissoras como Rede Globo, Rede Record e
TV Band. Além da televisdo aberta, ha canais exclusivos de esportes, alguns
acessados somente com assinatura, onde o futebol ocupa a maior parte da grade
de programacédo de cada um deles. Conforme aponta Marcio Telles da Silveira
(2013):

No Brasil, quase mil partidas das duas principais divisées do Campeonato
Nacional sdo exibidas na televisdo a cada ano, espalhando-se pelas
emissoras abertas, pelas segmentadas e, cada vez mais, pelo pay-per-
view. Se somados 0s campeonatos internacionais, as copas continentais
e nacionais, 0s torneios regionais, as eliminatorias interselegdes, etc., o
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namero de horas dedicadas ao futebol na televisédo ultrapassa as dez mil
ao ano. (SILVEIRA, 2013, p.24)

Quando se trata de cobertura do jornalismo esportivo, Paulo César
Correia acredita que, “dependendo do momento, a noticia do esporte pode ser
mais importante” (CORREIA, 2013, p. 40) que as de outras editorias. Como no
caso da final da Copa do Mundo de 2002, a noticia envolvendo o jogador
Ronaldo Fendmeno, quando o mesmo sofreu convulsdes, para Correia (2006),
naquele momento esta informacg&o era mais relevante do que o aumento do dolar
para o povo brasileiro.

No jornalismo, € o repoérter o elemento mais importante na cadeia de
producao da noticia, pois é ele quem vai até a linha de frente em busca de uma
boa histéria, como lembram Barbeiro e Rangel (2006). Um nome de destaque
dentro do jornalismo esportivo € Méario Rodrigues Filho. Segundo Castro (1992),
Méario Filho nasceu em Recife no ano de 1908, era primogénito do renomado
advogado e jornalista local Mario Rodrigues, respeitado pelo seu vasto
conhecimento politico. No inicio da década de 1930, Méario Filho foi pioneiro na
criacao dos jornais esportivos, O Mundo Esportivo, com poucos dias de duracéo.
(RODRIGUES, 2004, p. 44). Conforme Nelson Rodrigues (2004), em 1936, Mario
Rodrigues Filho tornou-se possuidor do Jornal dos Sports, e até o final da vida,
em 1966, exerceu a funcao de jornalista esportivo, proprietario e editor-chefe de
periddico especializado, anos que dedicaria arduamente ao desenvolvimento
dos esportes e de outras manifestacdes culturais, como os desfiles de escolas
de samba. Nao por menos o jornalista que d4 nome ao imperioso Estadio
Jornalista Mario Filho, também conhecido como Maracané ou Maraca, localizado
na Zona Norte do Rio de Janeiro. A homenagem é justa, pois Mario Filho foi o
grande apoiador do futebol carioca no comego do século XX. O jornalista
incentivou a criacdo do maior estadio do mundo até entdo e icone para imprensa
esportiva, ele ficou marcado por popularizar o futebol no Rio de Janeiro. Na
inauguracdo do Maracana, a capacidade era de 155 mil lugares, o que fez o
Maracana superar o Hampden Park, de Glasgow, e se tornar o maior estadio do
mundo na época.

Mas nem sempre o jornalismo esportivo foi tdo bem valorizado quanto é
nos dias atuais. Junto a editoria policial, o esporte era do interesse de poucos.

Assunto menor, como relata Paulo Vinicius Coelho (2013), ndo se acreditava na


https://pt.wikipedia.org/wiki/Hampden_Park
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possibilidade de trazer o esporte nas manchetes ou em destague nas primeiras
paginas, diferentemente das editorias de politica e economia, que quase sempre
conquistam o lugar de destaque nos principais cadernos impressos, manchetes

televisivas, no radio e mesmo na Internet.

N&o existia 0 que se pode chamar hoje de jornalismo esportivo. Mas néo
fossem aqueles relatos e ninguém jamais saberia, por exemplo, quando e
qual foi o primeiro jogo do velho Palestra. Nem do velho Corinthians, nem
do Santos, nem que o futebol do Flamengo s6 nasceu em 1911, apesar
de o clube ter sido fundado para a pratica do remo 16 anos antes. A
primeira cesta no Brasil, o primeiro saque. Tudo foi registrado. Tudo meio
a contragosto. Porque nas redacGes do passado — e isso se verifica
também hoje em dia — havia sempre alguém disposto a cortar uma linha a
mais dedicada ao esporte. (COELHO, 2013, p.9).

Embora o progresso da imprensa esportiva no Brasil tenha se dado
paralelamente ao crescimento do futebol, segundo Coelho (2013), nédo se
acreditava que o jornalismo esportivo seria destaque nas paginas dos jornais, ou
gue o futebol virasse manchete. Mas, com a nitida visdo de que o futebol era
popular, e rendia audiéncia, se viu também o crescimento do jornalismo
esportivo. Um dos marcos para essa virada foi a propagacao dos esportes nos
meios de comunicacdo: 0 esporte, assunto que era veiculado nos jornais
Impressos, passa a ter seu lugar no radio em 1931, até que se percebe o grande
interesse pela audiéncia. No ano seguinte, em 1932, Getulio Vargas autoriza o
uso da publicidade no radio, somando-se a profissionalizacdo do esporte,
mobilizando no radio novas formas de programacao. A outra virada foi em 1970,
a primeira transmissao ao vivo de uma Copa do Mundo no Brasil. Para Cristina
Souza (2005), o desenvolvimento da imprensa esportiva brasileira se deve ao
futebol, e concorda que assim o jornalismo esportivo teve o futebol como escola,
construindo o estilo e a linguagem dessa segmentagcao no jornalismo.

Segundo Ouhydes Fonseca (1997), a primeira informacdo sobre o
esporte foi em 1854, pelo Le Sport. Ainda de acordo com Fonseca (1997), a
imprensa s6 abriu mais espaco para 0s esportes em suas divulgacdes em 1895.
O autor salienta que no inicio, a imprensa esportiva ganhou mais éxito em jornais
mais populares, com isso, ficou mais proximo da populacdo. De acordo com
Paulo Vinicius Coelho (2013), o primeiro jornal esportivo do pais nasceu em Sao
Paulo em 1910, com o paulista “Fanfulha”, que tinha como principal objetivo

informar a grande colonia de italianos presentes em Sao Paulo sobre o esporte.
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Coelho (2013) ainda destaca que, ao mesmo tempo, no Rio de Janeiro, o “Jornal
do Brasil” também possuia um espago destinado ao esporte. Mas geralmente

era visto somente em classicos e grandes eventos.

2.1 O ESPORTE COM SEGMENTACAO NO JORNALISMO

Com o desenvolvimento das praticas e dos veiculos jornalisticos, houve
perceptivel aumento de publicagcBes especializadas, desenvolvimento que
acompanha, evidentemente, a légica mercadolégica e econébmica do mercado
jornalistico. Em especial, sdo as revistas quem compdem esse exemplo, tendo
em vista a variedade de conteudos que explora: ha revistas especializadas sobre
0s mais variados esportes, carros, novelas, tricd, jardinagem, musica, corte e
costura, vida animal, linguas, viagens, sexo, astrologia, e uma infinidade de

assuntos e interesses. Para Ana Carolina Abiahy (2000),

A aceitacdo das producbes segmentadas indica que os individuos
necessitam encontrar um fator de unido e de identificac@o entre si. O que
pode ser conseguido através da partilha de interesses com o0 segmento
gue busca o mesmo tipo de informacéo. (ABIAHY, 2000, p.4).

Além disso, o avancgo tecnoldgico tem possibilitado novas formas de
acesso a tecnologia e a informacgdo, o que revela, também, a diversidade de
interesses nas pessoas, que querem saciar a curiosidade de saber mais, de se
informar, de estar por dentro daquilo que lhes interessa. E sdo os veiculos de
comunicacao que conectam os individuos a noticia, diariamente, 24 horas por
dia, seja em canais televisivos, programas de radio, jornais impressos (ainda que
sejam raras suas circulagfes), paginas na Internet, bem diante dos olhos, ou
mesmo na palma da mao.

No Brasil, € comum o futebol como destaque no jornalismo esportivo. O
espaco maior que a midia sempre transfere ao futebol em relagcdo a outras
modalidades esportivas no Brasil acontece em resultado do cenéario do nosso
pais, onde o futebol é o principal esporte. O futebol € o esporte mais cultuado
pelos brasileiros, como citamos neste trabalho. Como forma de persuasédo, o

futebol pode ser utilizado como propaganda, com mensagens publicitarias dos
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eventos esportivos ou de marcas e produtos associados as praticas. Além do
mais, o jornalismo esportivo muitas vezes é realizado para o interesse do publico
com destaque no valor noticia entretenimento, envolvendo nas narrativas, a
busca pela conquista de cada movimento pelo resultado (BOURDIEU, 1983).

Existem caracteristicas proprias que denotam o jornalismo esportivo e
suas praticas. Uma delas € dominar as regras do jogo: entre varios esportes,
existe o futebol, que possui regras oficiais estipuladas na Inglaterra em 1863,
com a fundacdo do The Football Association, pioneira da época. Porém, duas
décadas depois, algumas entidades se reuniram e criaram a International
Football Association Board (IFAB), a qual regulamenta as regras do futebol.
Representada por meio das Federacbes em varios paises do mundo. Outro
ponto importante na segmentacao do esporte, assim, € entender a linguagem do
esporte: de acordo com Barbeiro e Rangel (2006), o que é relevante ao
publico/sociedade que acompanha os eventos esportivos vira objeto da matéria
jornalistica, assim € importante o jornalista ficar atento as questdes que
envolvem o esporte. Saber as regras do jogo, quem sdo os atletas, informacdes
sobre as competicdes, no caso do futebol saber o que é escanteio, linha de area,
ou mesmo, em outros esportes, entender que o “gol” na verdade é uma cesta do
basquete, e que se da manchete no vdlei.

Outra questdo relevante de destaque dessa editoria é a linguagem
descontraida: o jornalismo esportivo, entre outras caracteristicas, tem uma
leveza que a editoria de economia, por exemplo, ndo tem, por isso ha
possibilidades de se falar sobre o esporte com um toque de humor, irreveréncia
e alegria. Segundo Carlos Henrique Padeiro (2013), a utlizacdo de uma
linguagem mais descontraida no jornalismo esportivo surgiu na década de 1920,
0 que perdura até hoje. Outro ponto que é importante frisar € que “Nos ultimos
anos, € perceptivel que os grandes veiculos de comunicacdo brasileiros
passaram a investir ainda mais na cobertura esportiva como um produto de
entretenimento”. (PADEIRO, 2013, p. 2), tecendo esses aspectos a linguagem
do jornalista esportivo. Saber se comunicar com o publico, assim, € fundamental.
Por isso mesmo a ideia de um jornalismo descontraido € opcédo como linguagem
das noticias na Agéncia K10 Esporte. “Em nenhuma outra area do jornalismo a
informacédo e o entretenimento estdo tdo proximos.” (BARBEIRO; RANGEL,
20086, p. 45).
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Por conseguinte, deixar o texto imaginativo, incluindo ingredientes como
paixao e criatividade, pertencera as reportagens do site. Quando lembramos da
cobertura do jornalismo esportivo, lembramos da combinacéo entre emocao e
realidade. A conquista do titulo, a jogada brilhante, as histérias comoventes
sempre fizeram parte do esporte. E esta nas maos do leitor o poder de
visibilidade do website. Os usuarios acessam 0 site com um interesse em
comum, se identificam com o assunto da reportagem e consomem o produto.
Segundo Pollyana Ferrari (2010) o site deve ser agradavel e o usuario precisa
estar imerso no contetdo, somente assim o dispositivo serd interativo.

O jornalismo de entretenimento, além de informar, também pode trazer
divertimento ao leitor. “No jornalismo de Infotenimento uma mesma matéria pode
muito bem informar com entretenimento ou, entdo, entreter por meio da
informacgdo. Nele o limite ético que separa jornalismo e entretenimento nao
existe” (DEJAVITE, 2006, p. 72). De acordo com Gabriel Bozza (2007) quando
as historias sado contadas com uma pitada de humor, a informacédo ganha uma
outra percepgao, pois 0s memes estdo ganhando espaco na internet. Desta
forma o texto jornalistico na web busca transmitir informagdes e entretenimento
mostrando 0 que estd acontecendo no momento dos jogos durante o
campeonato. Por isso, 0 uso de memes, textos, imagens, videos serdo

essenciais na producdo jornalistica.

2.2 AS PRATICAS DO JORNALISMO

Para fazer jornalismo, seja qual for a editoria, € necessario seguir as
melhores praticas da area nas buscas por informacdes, e com o jornalismo
esportivo néo seria diferente. No jornalismo existem termos e conceitos que
estruturam a pratica profissional. Aqui € importante discutir esses pontos para
gue possa, até mesmo, facilitar o entendimento da leitura deste trabalho. Termos
como “pauta”’, as diferengas entre noticia e reportagem podem auxiliar a

compreensao da elaboracao do produto proposto nesta pesquisa.

2.2.1 Pauta
Na pratica do jornalismo, a pauta tem a sua importancia dentro das
redacdes. Segundo Thais de Mendoncga Jorge (2008), a pauta € um instrumento

de organizacgdao interna, que veio colocar em ordem o caos que eram 0sS jornais
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do século XIX. “No Brasil, a partir da existéncia da pauta, pode-se esquematizar
o fechamento, planejar a rotina dos jornalistas e estabelecer padrbes de
produgao de conteudos e funcionamentos das empresas” (JORGE, 2008, p. 39).
A pauta tem como objetivo lembrar assuntos e fontes serem consultadas. As
criacbes de pautas relevantes sdo de suma importancia para um site bem
noticiado. Segundo os autores Barbeiro e Rangel (2006), € importante ser rapido
para ndo perder a oportunidade de oferecer ao torcedor a informacé&o atualizada
e completa.

2.2.2 Noticia e reportagem

Aqui é importante evidenciar as diferencas entre noticia e reportagem,
tendo em vista que ambos serdo trazidos na sesséo Noticias K10. No jornalismo,
a noticia é um texto informativo, que narra qualquer acontecimento factual
ocorrido no mundo. A noticia € um texto curto, que pode falar sobre pessoas
envolvidas no acontecimento, ou que o testemunharam. “Noticia € o novo, a
novidade: mas nem sé o novo € noticia” (JORGE, 2008, p. 24). Diferentemente
da noticia, a reportagem € mais elaborada. Nela, o jornalista exibe uma
observacdo mais aprofundada sobre o assunto, € um texto mais longo. Para a
criacdo da reportagem € necessario que o repérter faca uma verificacdo de
dados, que realize entrevistas com pessoas relevantes para a averiguacao do
caso e que atenda todos os lados envolvidos, ou que escute especialistas sobre
0 assunto relatado. De acordo com Thais Jorge (2008, p. 70), a reportagem é

ofertada aos leitores de forma especial.

2.2.3 Entrevista

A entrevista, por sua vez, tem o objetivo de relatar experiéncias e
conhecimentos acerca de um determinado assunto. Ainda segundo Thais de
Mendonca Jorge (2008), entrevistar alguém € como agendar um encontro com
uma pessoa para abordar um assunto especifico que ela domina. As matérias
trazidas no portal a que este trabalho se propde se déo a partir de entrevistas
com personagens (jogadores, diretoria de clube, técnicos, torcedores), além de
registros fotogréaficos e por videos, e producdo de tabelas com informacdes. Para
Thais Jorge (2008), o reporter precisa reproduzir com veracidade o que esta

acompanhando, comunicando ao publico para que ele tire conclusées.
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Barbeiro e Rangel (2006), por sua vez, indagam sobre 0 uso da
criatividade dos jornalistas na elaboracéo da pergunta, pois a preparacao das
perguntas é fundamental para uma boa entrevista, acreditar no improviso € uma
conduta para uma ma producdo. Ainda para Barbeiro e Rangel (2006), na
entrevista do jornalismo esportivo, uma pergunta bem elaborada instiga ao
publico como se o0 mesmo fosse o entrevistador. Desta maneira, desperta o
interesse do publico sobre o assunto, gerando interesse, considerando que,
"interesse € aquilo que aguca a inteligéncia do receptor, instiga a curiosidade
dele, provoca-lhe emocgdes, estimula-o a pensar.” (JORGE, 2008, p.27).

2.2.4 Valor-noticia e critérios de noticiabilidade

Os valores-noticia atuam em todo o processo de construcdo da
informacéo jornalistica. O conceito de noticiabilidade, de acordo com Nelson
Traquina (2008, p. 63), pode ser definido como o “conjunto de critérios e
operacodes que fornecem a aptiddo de merecer um tratamento jornalistico, isto €,
possuir valor como noticia”. Para o autor, critérios de selecdo dos elementos
dentro dos acontecimentos dignos a serem incluidos na elaborag&o da noticia.

Um valor-noticia apresentado por Traquina (2005) é o tempo, tanto em
relacdo a atualidade quanto as datas comemorativas. Assim, 0 esporte esta
sendo acompanhado diariamente e sua veiculacao é sempre atual. No momento
em que um jornalista se compromete a informar o publico, deve se perguntar o
que interessa ao publico. E “Interesse € aquilo que aguga a inteligéncia do
receptor, instiga a curiosidade dele.” (JORGE, 2008, p. 27). O valor-noticia pode
determinar muitas coisas dentro da redacdo, pois 0 assunto precisa ser
interessante e relevante ao publico. Nelson Traquina, entende que as noticias
sao o resultado de um processo de producédo definido como a percepcao, a
selecdo e a transformacdo de uma matéria-prima principalmente os
acontecimentos num produto (TRAQUINA, 2005, p. 94).

No tratamento da noticia, encontramos uma estrutura dos acontecimentos
considerando, para além dos valores-noticia dos fatos escolhidos, fatores
inseridos dentro da organizacéo, a forma do produto, qualidade do material
jornalistico apurado de texto e imagem, prazo de fechamento, infraestrutura,
tecnologia etc. A partir de fundamentos éticos do jornalismo, conceitos de
verdade, objetividade, interesse do publico e imparcialidade. Quanto aos
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valores-noticia predominantes na editoria, destacou historias bem atraentes e
crediveis. Mas que, acima de tudo, oferecam subsidios para estimular o
pensamento critico, com credibilidades jornalisticas. Na préatica da producéo
noticiosa, todos esses critérios variados de noticiabilidade atuam juntos na
producdao jornalistica.
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3 JORNALISMO DIGITAL

A Internet surgiu em 1969 nos Estados Unidos com a funcéo de interligar
laboratérios de pesquisa. Hoje, ela € a mais completa e complexa fonte de
conexdes. Muitos motivos ajudaram para a evolucao da internet, destacando-se
a criacao da World Wide Web (rede mundial de computadores), que facilitou o
acesso as informacdes pelos usuarios. Segundo Manuel Castells (1999), o
surgimento desse sistema eletrébnico de comunicagdo, caracterizado pelo
alcance global, integrado de todos os meios de comunicacdo e interatividade
potencial, estd mudando e mudara para sempre nossa cultura.

Com a era digital, surgem novos veiculos de jornalismo na web, reunindo
as velhas praticas da profissdo. Agora, os jornalistas enfrentam alguns desafios
a mais, como ser multitarefa (escrever, fotografar, filmar, editar), estar ciente das
possibilidades de se relacionar diretamente com o publico, e também, é claro,
estar a par de conhecimentos sobre inovacdes e ferramentas tecnoldgicas.
Devido a instantaneidade e a alta conectividade de producdo de noticias, os
textos, que normalmente sdo mais curtos, em formato de noticia, estdo sendo
distribuidos em manchetes via redes sociais, textos acompanhados de links para
outros textos complementares, com possibilidades de trazer dezenas de
imagens, videos desse mesmo assunto, gerando o chamado hipertexto.

De acordo com Nelson Traquina (2005), o hipertexto € um texto néo linear
gue apresenta uma flexibilidade na forma de ligagBes. A nao linearidade é tida
como a caracteristica central do hipertexto. Considerando que o hipertexto
oferece uma multiplicidade de caminhos a seguir, podendo ainda o leitor
incorporar seus caminhos e suas decisées como novos caminhos.

No jornalismo digital, a participacdo do cidadao é ligada de modo direto
com a produgdo da noticia, motivo pelo qual se transforma a ligacdo dos
jornalistas com suas fontes. O contetdo da noticia muitas vezes é modificado,
para conquistar os leitores e também patrocinadores. Para Sérgio Mattos (2013),
a tecnologia digital permitiu que a distribuicAo da noticia fosse ainda mais
interruptiva e precisa, multiplicando a capacidade de transmisséo de conteudos
jornalisticos.

Rapidez que pode ser tanto positiva como negativa. A chegada do

jornalismo na era digital evidencia a velocidade da informacédo, mas também
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compreensdes superficiais em seus leitores, afinal, como sugere Pollyana
Ferrari. “O que prevalece é a quantidade de informacgdes veiculadas” (FERRARI,
2010, p. 19). Entre os principais motivos estdo a concorréncia com meios de
comunicacao mais atraentes, como a TV e a internet, além da queda do habito
de leitura bem como do seu incentivo. (MATTOS, 2013).

3.1 ATUALIZANDO O JORNALISTA

O profissional jornalista vem enfrentando diversas transformac¢des em sua
area de atuacdo. Algumas delas sdo caracteristicas novas, adequadas a nova
velocidade da informacao. Por isso, o jornalista deve estar atento e atualizado
guanto as possibilidades de construcdo de contetudo, mas também para atrair
leitores, assim como fazé-los permanecer no texto e no site, proporcionando
informacdo, leitura, imagem, o melhor conteudo.

O jornalista precisa saber, ainda, que o jornalismo digital ndo se reduz ao
trabalho de produzir ou publicar reportagens na internet. “E preciso pensar na
enguete (pesquisa de opinido com o leitor); no tema do chat, o bate-papo digital;
nos videos e audios; e reunir 0 maior nimero possivel de assuntos e servi¢cos
correlatos a reportagem”. (FERRARI, 2010, p. 46). E assim tornar o conteudo

atrativo.

3.2 SITE E PORTAL: CONCEITOS

Aqui, é importante distinguir a diferenca entre portal de noticias e site de
noticias, assim como apontar as principais plataformas de conexao entre noticia
e usuario, ou seja, entre noticia e o leitor. O site € um agrupamento de paginas
Web. O conjunto dos sites é composto de World, Wide e Web, o famoso www.
Para construir um site é preciso ter um dominio registrado (www) e uma
hospedagem de site para manter o seu site e e-mails online. Em portugués
significa rede de alcance mundial. “A world wide web, baseada em hipertexto e
sistemas de recursos para a internet” (FERRARI, 2010, p.16) Esse sistema tem
documento em hipermidia, que sdo acessiveis e aplicados na Internet. Um site
tem como caracteristica a organizacdo do conteudo de forma acessivel e
simples. Normalmente € usado para apresentar estruturas com secfes bem

definidas e detalhamento para apresentacdes, servicos etc. Dependendo do
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objetivo de marketing, um site pode ser pessoal, institucional, comercial,
promocional, informacional ou experimental.

J& o portal € um site vasto, que muitas vezes traz contetdo informativo
de determinado setor, interesse, organizacdo, pois possui ferramentas de
relacionamento com o0s seus publicos, que se beneficiam de navegacao
privilegiada pelo contetdo. Segundo Ferrari (2010), os portais atraem a atencao
do receptor com diversos conteudos. “A solugéo ajuda a formar “comunidade” de
leitores digitais, reunidas em torno de determinado tema. (FERRARI, p. 30). Para
Ferrari (2010) existem dois tipos de portais, denominados como portal horizontal
e portal vertical: este € para o usuario interessado em servigo personalizado;
aguele, retune grandes sites, donos dos maiores trafegos e com investidores
altissimos. “Os portais verticais representam o perfeito casamento entre
comunidade e conteudo.” (FERRARI, p. 35). Os portais verticais, pelo servigo
personalizado, conseguem ganhar a lealdade dos usuarios. Em 1998, os portais
comecaram a oferecer conteudo noticioso, e com isso o0 jornalista, agora
multimidia, necessita incluir em suas habilidades noc¢des comerciais e de

marketing.

3.3 PLATAFORMAS DIGITAIS

Uma das caracteristicas do chamado jornalismo digital € a plataforma
multimidia. Devido a facilidade ao acesso, o numero de usudrios da rede vem
crescendo constantemente em todo o mundo. Isso estd ocorrendo devido a
facilidade de se adquirir informacfes, podendo essas serem obtidas através do
Google, site com mecanismos de busca, que rastreiam paginas, indices e base
de dados. No caso dos sites informativos, uma das formas para divulgacéo de
producdes jornalisticas é por meio dos intermediarios de marketing, com o
objetivo de alcan¢ar maior numero de leitores (e usuarios). Um site de noticias,
gue € um site informativo, pode ser voltado para abordar varios assuntos, ou até
mesmo, para um publico segmentado. Visto que essa ramificacdo no site da
Agéncia K10 serd uma pagina com informagfes para o publico da K10, tema
relevante para o futebol 7 amador de Curitiba. Para o produto elaborado aqui, 0s
principais intermediarios entre a empresa e seus consumidores sao Google,

Facebook e Instagram.
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3.3.1 Google

Segundo Morais e Ambrésio (2007), mecanismos de buscas permitem
gue o0s usuarios realizem pesquisas na Internet, principalmente através de
palavras-chave. Quando se realiza uma pesquisa, 0s mecanismos de busca
procuram o termo em sua base de dados e fornecem os resultados ao usuéario.
Por meio de sites de busca como Google (www.google.com), serd possivel

pesquisar o site https://agenciakl0.com.br/k10-noticias- sendo um grande

recurso para divulgarmos nosso website. Por isso, usar o Google vai trazer
resultados significativos na area de pesquisa para poder obter um resultado

gradativamente na visita do site.

3.3.2 Midias sociais

As midias sociais, por sua vez, sdo ferramentas de comunicagdo
fundamentais na web, no que permitem que pessoas interajam entre Ssi,
compartilhando e consumindo informacfes em tempo real. O Instagram e
Facebook sdo as duas redes sociais mais populares que a K10 utiliza para
interagdo com o seu publico, importantes canais para a estratégia de Marketing
Digital. Para Raquel Recuero (2009), as redes sociais sao capazes de gerar
mobilizacdes e conversacdes que podem ser de interesse jornalistico na medida
em que essas discussoes refletem os anseios dos préprios grupos sociais. Ainda
de acordo com Recuero, as redes sociais sédo aplicativos que permitem conexao

e interacdo com 0S USUArios.

Rede social é gente, é interacdo, é troca social. E um grupo de
pessoas, compreendido através de uma metafora de estrutura, a
estrutura de rede. Os noés da rede representam cada individuo e suas
conexdes, 0s lacos sociais que compdem os grupos. Esses lagos séo
ampliados, complexificados e modificados a cada nova pessoa que
conhecemos e interagimos (RECUERO, 2009, p.29).

O Facebook concede uma relacéo entre os participantes dos eventos da
Agéncia K10 Marketing Esportivo. Por isso, o objetivo sera usar o Facebook da
Agéncia K10 para compartilhar as noticias e informagdes noticiadas no site.
Podendo levar mais pessoas a conhecerem as narragdes dos campeonatos.
Além disso, a possibilidade de segmentacdo para a promoc¢do dos conteudos,

torna as midias sociais interessantes para o incremento de novos leitores.


https://agenciak10.com.br/k10-noticias-
https://www.instagram.com/agencia_k10/
https://www.facebook.com/agenciak10
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Além dos recursos disponiveis nas Redes Sociais, as marcas tém a
possibilidade de estar presente na vida de seus consumidores, pois estes
permanecem boa parte do seu dia conectados a elas. Com o Instagram isso se
tornou ainda mais possivel. A propaganda no Instagram para muitas empresas
€ um investimento. Segundo Zeca Martins (1999), um investimento bem
realizado é garantia de bom retorno nas vendas. No Instagram, as postagens no
feed de noticias sdo misturadas com as publicacdes comuns, assim, ajudando
no aumento de seguidores, com as divulgacdes bem elaboradas, podem
aumentar. Desta maneira causando uma aproximacao do publico com a Agéncia
K10. De acordo com Terence Shimp (2002), o Instagram € definido como
conexao e uma “adequacao a maneira como uma pessoa faz as coisas. Um novo
produto é mais compativel a medida que se adapta aos valores e necessidades
do consumidor. Quanto maior a compatibilidade, maior a aceitacdo do produto”
(SHIMP, 2002, p.171).
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4 METODOLOGIA

Para este trabalho, optou-se por usar o método misto, ou seja, qualitativo
e quantitativo. Marilia Tozoni-Reis (2007) aponta que na pesquisa qualitativa, o
pesquisador é o principal instrumento, aproximando-se do seu objeto como
protagonista. Esse tipo de pesquisa se preocupa com o0 significado dos
fenbmenos e processos sociais. A pesquisa qualitativa trabalha com dados
imediatos, ela vai além da informacao dada, procura aprofundar o conhecimento
do objeto de estudo. Na fase qualitativa, com objetivo exploratério, foram feitas
revisdées bibliograficas e consultas a gestores de times, além dos dados
arquivados da agéncia, para compreender tanto o mercado, quanto os estudos
ja realizados na area. “Na pesquisa bibliografica, vamos buscar, nos autores e
obras selecionados, os dados para a produgao do conhecimento pretendido”
(TOZONI-REIS, 2010, p. 42). A pesquisa em dados arquivados pré-existentes
também pode ser tida como documental, que apresenta dados da época e suas
relacées com o contexto ao longo do tempo (FONSECA, 2002).

Ja a pesquisa quantitativa trabalha com dados imediatos, que sé&o
guantificados e mensurados a partir do objeto dado na experiéncia sensivel, a
realidade dos fenébmenos. Segundo Maria do Rosério Knechtel (2014), a
pesquisa quantitativa também atua sobre um problema humano ou social, e pode
ser baseada no teste de uma teoria, composta por variaveis quantificadas em
numeros, as quais sdo analisadas de modo estatistico, com o objetivo de
determinar se as generaliza¢des previstas na teoria se sustentam ou nao. Essa
fase da pesquisa possibilitou a descricdo do publico-alvo e seus
comportamentos e atitudes.

A primeira etapa ja apresentada constituiu importante norte para o
direcionamento de pautas e para compreender a importancia de conhecer o
publico. Para a segunda etapa, assim, optou-se pela pesquisa quantitativa, a
partir de entrevistas com 20 presidentes e 103 atletas dos times de futebol 7
(Apéndice) a fim de se compreender o comportamento do publico-alvo. Como
aponta Henrique Freitas, “A leitura, para analise e interpretagdao dos dados, € a
atividade especifica em todo processo, e exige do pesquisador maturidade e
disciplina” (FREITAS, 2010, p. 42). Por isso, € importante ler as informagdes

coletadas com lucidez, para a analise dos dados. Os métodos usados na
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pesquisa, assim, com o0 uso de dados de pesquisas e processos, puderam
determinar as escolhas dos amantes do futebol 7 e ajudar a desenvolver a

linguagem e a melhor diagramacéo do site para a Agéncia K10.
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5 ANALISE DE MERCADO

Ainda que a Agéncia K10 ja esteja em atividade no mercado, a ideia
deste trabalho é propor uma extensdo do servico com a criagdo de um nivel de
pagina no site da Agéncia K10, trazendo noticias e reportagens sobre o futebol
amador. A proposta € informar e entreter os amantes do futebol 7, além dos
participantes do campeonato desse segmento futebolistico, e para que isso seja
préspero, é preciso fazer uma andlise de mercado. O que se percebe é que o
uso de textos, imagens e videos dos jogos proporcionam profissionalismo e
reconhecimento aos times e atletas que jogam nas competicbes ja em
andamento pela Agéncia K10, que costuma envolver patrocinadores em seus
eventos, 0 que torna 0S campeonatos mais atraentes e rentaveis. Esses
anunciantes repassam algumas premiacfes durante os jogos. Dessa maneira,
0s envolvidos nos eventos costumam procurar saber quais serdo 0s prémios da
rodada, interagindo nas midias sociais da K10. Para a elaboracdo da
ramificacdo, no entanto, foi necessario fazer uma analise de mercado, buscando
entender os futuros clientes (usuarios do portal) e os portais concorrentes, para
assim promover estratégias que sustentem o portal e que as matérias

jornalisticas se tornem atrativas, acessiveis e informativas.

5.1 CLIENTES

O cliente é a razdo de existéncia de qualquer empresa. Satisfazer o
cliente é fundamental para que a instituicdo usufrua do sucesso. Para Philip
Kotler “a satisfacdo consiste na sensacdo de prazer ou desapontamento,
comparada ao desempenho percebido de um produto em relacdo as
expectativas daquele que compra” (KOTLER, 2003, p. 58). Assim, quando a
empresa/instituicdo consegue observar que necessita de um atendimento
diferenciado, ela pode superar as expectativas dos clientes, e dessa forma
conquistar clientes tendo um trabalho focado em satisfazer as necessidades e
superar expectativas.

Mesmo diante de toda inovacado, € preciso estar por dentro das boas
praticas jornalisticas que transformam a experiéncia em um acontecimento

inesquecivel para o consumidor. De acordo com o Codigo de Etica dos
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Jornalistas?, o artigo 12 na lll clausula — “tratar com respeito todas as pessoas
mencionadas nas informagdes que divulgar;” (FENAJ, 2014). Por isso, informar
os clientes da K10 com qualidade os fatos sdo essenciais. Os reporteres
contribuem com a construcdo da matéria jornalistica, além de exercer um papel
fundamental na relacdo entre empresa e publico. A especificacdo dos clientes
por meio da pesquisa realizada sera mais detalhada adiante. Alexandre Las
Casas (1999) ressalta que um bom atendimento é observado a partir do
desempenho do jornalista profissional ao prestar bons servicos, o que vai
influenciar diretamente na forma de abordagem ao cliente.

De acordo com a pesquisa realizada do dia 10/11/2020 até 20/11/2020
com 123 entrevistados, o publico-alvo da K10 é formado por homens de 25 a 55
anos que gostam do esporte, a maioria com ensino médio completo. S&o
pessoas que moram em bairros de Curitiba e na regido metropolitana de Curitiba
(RMC). Conforme a figura 1, a maior parte sdo moradores dos bairros Sitio
Cercado, Xaxim, Alto Boqueirdo, Boqueirdo, bairros préximos ao Shopping &

Sports, localizado na regiédo sul de Curitiba.

Figura 1: Localizagdo dos Respondentes
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= a9y ARAUCARIA

Fonte: Elaborado pelo autor

2 Disponivel em: <https://fenaj.org.br/wp-content/uploads/2014/06/04-
codigo de etica _dos jornalistas brasileiros.pdf



https://fenaj.org.br/wp-content/uploads/2014/06/04-codigo_de_etica_dos_jornalistas_brasileiros.pdf
https://fenaj.org.br/wp-content/uploads/2014/06/04-codigo_de_etica_dos_jornalistas_brasileiros.pdf
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Pela proximidade do bairro em que moram, a grande maioria dos
entrevistados que responderam a pesquisa conhecem o local dos jogos. Muitos
deles, profissionais liberais, com renda familiar de R$2.000,00. Com um publico
vasto, a K10 retine aproximadamente 400 atletas por campeonato, muitos deles

acompanhados por sua respectiva esposa e filhos (Figura 2).

Figura 2: Perfil dos Clientes
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Fonte: elaborado pelo autor

A maioria dos jogadores de futebol 7 € apaixonada por futebol, conforme
revela a pesquisa: o assunto mais interessante para os atletas é o esporte. Por
isso, a nova aba de noticias no portal de noticias, proposta neste trabalho,
seguira a segmentacéo esportiva. Muitos conhecem o local dos jogos, por isso
nao sera necessario usar o site para divulgar o Shopping. Porém, ainda segundo
a pesquisa, como mostra a Figura 3 usar o portal para difundir os produtos que
0s participantes consomem, ajudara no consumo do publico dentro do Shopping
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& Sports, ficando mais acessivel para a criagdo de ac¢des, assim divulgando o
website. Os atletas praticam futebol de uma a trés vezes por semana, criando
um vinculo com o complexo de jogos.

De acordo com a figura 3, o portal globoesporte.com (GE) € o mais
acessado pelo publico. O GE tem uma aparéncia mais informativa, com
informac&o em tempo real e também histérias sobre atletas e times de futebol.
O portal Globo Esporte utiliza imagens, textos e videos na interacdo com 0s
leitores. Por conseguinte, conforme mostra a figura 4, os envolvidos na pesquisa
também preferem reportagens com imagem, texto e video. Por isso, usar o
globoesporte.com como referéncia sera importante, pois o publico ja esta
habituado com a diagramacéao e a disposi¢ao informativa deste portal.

Figura 3: Assuntos que interessam ao publico-alvo
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Fonte: Elaborado pelo autor
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Para fazer com que a noticia chegue até o publico da K10 por diferentes
plataformas, usaremos as redes sociais Facebook e Instagram, além do
aplicativo de mensagens WhatsApp como ferramenta de interacdo e
comunicacdo com o publico. Como percebemos, ainda na figura 4, os
participantes dos eventos acessam as redes sociais com o objetivo de se
conectarem as atividades. Por isso, vamos usar as redes sociais como “atalho”

para as chamadas para acgoes.

Figura 4: Frequéncia de Consumo Midiatico
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Fonte: Elaborado pelo autor

As redes sociais sdo de uso extremamente relevantes como um meio de
comunicagao com o publico da K10. Conforme a figura 5, todos os respondentes
usam redes sociais para acessarem informagdes sobre basicamente qualquer
coisa. Por esse motivo, o trabalho prestado pelo portal K10 deve ser
diferenciado, com reportagens que possam fidelizar os atletas e torcedores.

Afinal, se o cliente estiver satisfeito, podera representar retorno para a empresa.
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Figura 5: Conteudo para Interacédo
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Fonte: Elaborado pelo autor

5.2 CONCORRENTES

Em uma pesquisa rapida no Google podemos encontrar diversas
informagdes sobre chamadas de jogos, resultados das partidas e algumas
estatisticas dos campeonatos amadores. Algumas foram analisadas e discutidas
aqui. Uma das organizagfes de campeonatos que traz informagfes sobre a
competicdo é a empresa SNS Eventos. O principal meio pelo qual as postagens
séo ofertadas € pela rede social Facebook. Nas postagens, encontram-se dados
com informagBes do campeonato como, chamada de jogos e resultado das
partidas. Para informar os participantes dos seus campeonatos, a empresa SNS
Eventos usa somente uma conta no Facebook da Quadra Ipiranga Esporte onde

sdo realizadas as competicdes, para comunicar seu publico, conforme as figuras
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abaixo (Figuras 6, 7 e 8), através de imagens informativas, que podem ser
facilmente compartilhadas.

Figura 6: Imagem de divulgagéo da Figura 7: Chamada de jogo da SNS
SNS Eventos Eventos

" INICIO DIA
19 DE OUTUBRO

ﬂ
T TABELA
RODADA 2 3
05 E 06/04

PRIMA OSPIAFC ™ 21:15 © TIME DA VILA

IPIRANGA DE FUT7?7 GREMIO GRALHA AZUL @ 18:00 ¥ wo F.Cc

REAL PIRATINI B 19:00 i VALENCIA FUT?
INTERNAZIONALE @ 20:00 © BUGRE EC
E.C PINHEIROS & 21:00 ) COSMOS FUT7
I° R$3000+% & JAXA DE JOGO RS 140 O0S MORENOS F.C  18:00 ) STELLAR SPORTS
2° RS1O00+T & 1505 aos SARADOS A PARTIR DAS I3H U.V. BECO ‘¥ 20:30 ©) ENTRE AMIGOS F.C

3° RS500+T § o, ouuemo TmenonTechico ¥ CRAQUE FERROVIARIA F.C ¥ 21:00 @ AJAXS.E
PREMIACAQ INDIVIDUAL PARA: ~ ¥ DEFESA MENOS VAZADA

L] JOGOS NA SEXTA 05/04
£ND 4
PREMIACAO VA 0
oR L 4 O
- \J

G,
\PIRANGq
P -
ES: 419 9598 4366
INFORMACD a1 9 9833-1418

Fonte: Facebook da Centro Esportivo Ipiranga Fonte: Facebook Centro Esportivo Ipiranga

Figura 8: Resultados dos jogos

ﬂ
OUTONO " TABELA
IPIRANGA DE FUT7 RODADA 2—]
05 E 06/04

OSPIAF.C” 21:15 ¥ TIME DA VILA
GREMIO GRALHA AZUL © 18:00 ¥ wo F.c

REAL PIRATINI 8. 19:00 [i VALENCIA FUT?7
INTERNAZIONALE @ 20:00 © BUGRE EC
E.C PINHEIROS & 21:00 ) COSMOS FUT?7
O0S MORENOS F.C 7, 18:00 ¥ STELLAR SPORTS
U.V. BECO ‘¥ 20:30 ™) ENTRE AMIGOS F.C
FERROVIARIA F.C > 21:00 @ AJAXS.E

o JOGOS NA SEXTA 05/04
e 4 -
\PIRANGA
-

Fonte: Facebook Centro Esportivo Ipiranga



43

7

Outra empresa de eventos esportivos de destaque € a LIMEC, Liga
Metropolitana de Curitiba, a qual consegue dar maior énfase a divulgacao do futebol
7 amador. A organizadora de eventos esportivos utiliza um site para informar sobre
campeonatos realizados pela empresa. No periodo em que foi visitado para esta
pesquisa, as principais noticias mostraram resultados dos jogos e algumas noticias
sobre campeonatos organizados pela mesma (Figura 9). A Ultima reportagem foi
divulgada no dia 07/09/2020, comentando sobre os times participantes das
competicdes. Porém o site apresenta um numero grande de informacdes sobre

resultados e tabelas de jogos, nem sempre atualizadas.

Figura 9: Layout do website de noticias LIMEC

CAMPEONATOS AMISTOSOS SIMULADOR EQUIPES RANKING NOTICIAS CALENDARIO FOTOS VIDEOS REGRAS VAIEVEM

07/09 - O Futebol est4 de volt

Fonte: Site LIMEC

O que se percebe, até aqui, € que as empresas citadas neste artigo nao
atualizam as informacdes com frequéncia. A LIMEC, por exemplo, criou um site para
informar seus clientes, mas sem muita divulgacdo, com somente o basico de
informacdes. Podemos perceber que as duas instituicbes citadas acima nao
conseguem difundir o site com matérias e informagdes com rigores jornalisticos. No
entanto, dos dois concorrentes da Agéncia K10, somente a LIMEC informa suas

competicbes por um website, o www.limec.com.br. A SNS Eventos informa seu

publico pelo Facebook do Centro Esportivo Ipiranga, quadra onde séo realizadas as
competicdes. Das organizacfes pesquisadas, a LIMEC é a que mais se aproxima da
proposta deste trabalho, na qual o cliente quer posicionar o site. ISso porque colocam
algumas informacdes, porém usando hipermidias dentro do site, algo que as

concorrentes da Agéncia K10 ndo conseguem incluir em suas redes de informacoes.


http://www.limec.com.br/
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6 PRODUTO

O site institucional da Agéncia K10 é utlizado para demonstracdo das
atividades realizadas pela empresa, e tem como objetivo difundir as informacdes da
agéncia, seus servicos e produtos, assim como para informar o publico sobre quem
€ a Agéncia K10, sua missdo, servigos, marcas, cases eventos, atletas, contato, etc.
Ideal para apresentar a K10 para os clientes que foram indicados por um amigo,
porém ainda ndo possui informagdes que deseja sobre a agéncia. Na home do site
da K10 (Figura 10), para a identificacdo do visitante, tem as abas/sessbes com o

nome de cada servigo.

Figura 10: Home da Agéncia K10

y

SN

"AGENGIAKIO tratando o ESPORIE com o PROFISSIONALISMO®

Fonte: Elaborado pelo autor

O produto desta pesquisa € uma ramificacdo dentro do site da Agéncia K10
sobre o futebol 7 para o site da Agéncia K10, secédo a qual trara contetdo jornalistico
como noticias e reportagens dos campeonatos de futebol 7 da K10 e também sobre
o mundo futebolistico. Para acessar o site, basta usar a url

https://agenciak10.com.br/k10-noticias-. As producdes foram feitas com uso do

recurso multimidias: fotos, videos, audios e infograficos. A proposta é trazer
relevantes histérias relacionadas ao futebol 7, com jogadores que sonharam ser um
atleta de futebol profissional. Além disso, buscam-se registrar histérias dos torcedores
gue tenham identificacdo com o futebol. O propdésito é difundir essa tematica na
internet para que os amantes do futebol amador possam vislumbrar informacdes

jornalisticas sobre o esporte mais amado e praticado ativamente pelos brasileiros.


https://agenciak10.com.br/k10-noticias-
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Além do que, como ja citado neste trabalho, nédo foi identificado em Curitiba nenhum

veiculo jornalistico especializado no futebol 7.

De acordo com as respostas dos questionarios feitos neste trabalho, o publico
da K10 prefere se informar com textos, imagens e videos, o que € incorporado no
produto jornalistico desenvolvido: vamos usar o formato da noticia com textos curtos,
videos com gols ou entrevistas e imagens de momentos marcantes da partida. Sera
possivel, a longo prazo, produzir reportagens sobre o fato de que diversos jogadores
do futebol amador torcem para um time profissional. Muitos chegam no Shopping &
Sports com a camisa do clube do coracao. Mesclando o esporte com entretenimento
e jornalismo, com a intencéo de atrair o publico para o portal da Agéncia K10, a aba
de noticias sera fundamental para o relacionamento entre os atletas e a K10. O
objetivo do produto €, assim, divulgar os contetdos na internet para que os times que

jogam 0s campeonatos gostem e participem do site.

No site, o primeiro recurso analisado € a aparéncia, por isso um design
harmonioso sera responsavel pela primeira boa impressao do visitante a pagina. Na
parte superior ha uma barra com menus informativos. Nesta lista de informacdes, ha
opcdes como: noticias, agenda, tabela de classificacéo, tabela de artilheiro, tabela de
melhor goleiro e videos. Abaixo da barra superior, ha trés imagens dos times
destaques da rodada. Nas fotos, um titulo eficiente, indicando a matéria. Com base
na comparagdo com 0S outros sites mencionados, a diagramacdo e editoracao
seguirdo o seguinte padréo da figura 11, deixando a tabela de jogos na parte inferior
oportunizando que o leitor passe por outras informacdes antes daquela.

Figura 11: Home da pagina de noticias da Agéncia K10

€ C @ agenciak10.com.br/k10-noticias- ax @

SRR, Gadra & fogo muto disputado s o paradas por conta da pandem

Fonte: Elaborada pelo autor
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6.1 EDITORIAS

As matérias poderédo se enquadrar em trés editorias, sendo elas: informacéo,

entretenimento e comportamento.

6.1.1 Informacéao

Esta editoria retrata as principais noticias dos jogos e das rodadas do
campeonato. Os objetivos séo informar o que esta acontecendo dentro do evento
esportivo; anunciar os patrocinadores que estardao apoiando a proposta apresentada;
e divulgar os projetos sociais que a Agéncia K10, junto com os times, faz durante o
campeonato, ajudando as pessoas carentes dos bairros préximos ao Shopping &
Sports. A editoria de informacao refere-se, portanto, a assuntos de aspecto geral, o
gue equivaleria a uma editoria de noticias em um jornal impresso. Aqui vamos relatar
narracdes envolvendo todas as rodadas da competicdo. Como o Quadro 1, o publico

da K10 se interessa por noticias esportivas.

Quadro 1: Exemplo de pauta de informacéao

EDITORIA:

INFORMACAD
REPORTAGEM | TEXTO FOTOS VIDEOS FONTE LOCAL HORARIO
Abertura da Reportagem | Jogadores Entrada Técnicos, Shopping | 13h30
competigdo sobre os perfilados, dos times | jogadores & Sports

jogos da participantes | em e

primeira que estdo campao, torcedores.

rodada. jogando e lances de

torcedores. golseda

torcida.

Fonte: Elaborado pelo autor

6.1.2 Entretenimento

Como o préprio nome diz, essa editoria traz informages descontraidas, com
um leve tom humoristico. A ideia é retratar histérias dos personagens do campeonato,
como técnicos, atletas e torcedores; trazendo assim identificacdo dos leitores das
matérias com o0s protagonistas do evento; narrar a trajetoria marcante do time que
contribui para o crescimento do evento; e, também, incluir videos enviados por
torcedores que estdo assistindo a partida, no quadro “eu vi, ninguém contou”. Os
temas abordados nessa editoria buscam relacionar-se com o publico-alvo, conforme
mostra a figura 1 deste trabalho, a qual revela que o assunto que mais se interessa €
0 esporte. Por esse motivo, vai servir como forma de divertimento e informacéo para

0s envolvidos na competi¢cao.



Quadro 2: Exemplo de pauta de entretenimento

EDITORIA:
ENTRETENIMENTO
REPORTAGEM TEXTO FOTOS VIDEOS FONTE LOCAL HORARIO
Memes da rodada | Reportagem | Fazer fotos De erros Jogadores | Shopping | 13h30
com lances | dos bizarros e & Sports
engragados | jogadores dentroda | torcedores.
engracados. | partida.
Fotos dos Torcedores
jogadores apoiando o
que se time de
parecem forma
com atletas | engracada.
profissionais

6.1.3 Comportamento

Fonte: Elaborado pelo autor

entrevistas com esses atletas com personalidade profissional.

Quadro 3: Exemplo de pauta de comportamento

EDITORIA:
COMPORTAMENTO
REPORTAGEM TEXTO FOTOS viDEOS FOMNTE LOCAL HORARIO
Estilos dos Reportagem | Fotos dos Gravar Barbeiros, | Shopping | 13h30
jogadores gue sobre a jogadores takes dos | esposa ou & Sports
jogam as roupa e antes e jogadores | namorada.
competictes da k10 | cabelos que | depois dos chegando
os atletas jogos. Fotos no
estdo dos cabelos Shopping
usando no diferenciados | Sports no
dia a dia. estilo
boleiro.
Também
gravar o
cabelo
dos
jogadores
em
campo.

Fonte: Elaborado pelo autor
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Aqui serdo incluidas coisas que o futebol envolve, como moda, racismo,
machismo, homofobia, cabelos, estilos. Também se pretende mostrar os habitos dos
atletas e seu dia a dia, envolvendo familiares dos jogadores que comparecem na
torcida em dia de jogos. A conduta dos jogadores, portanto, também sera noticiada.
Muitos jogadores se preocupam em manter um visual diferenciado, fazendo cortes
parecidos com os dos jogadores profissionais, outros apostam num estilo “boleiro”
para chegar antes dos jogos. As questdes de estilo, mas também salde, gastronomia

e cultura sdo as trés preferéncias depois do esporte. Por isso, vamos realizar algumas
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6.2 DIAGRAMACAO

Como identificamos, o site Globo Esporte € a pagina da internet mais acessada
pelos correspondentes da K10. Por essa razdo, vamos seguir um padrao similar ao
GE. Outro elemento importante para o design da pagina é o uso das cores. Para este
produto sdo usadas as cores amarelo e branco. Segundo Eva Heller (2012), as cores
podem ativar alguns sentimentos e por isso tém significados diferentes. A cor amarela
pode ser usada para representar jovialidade e otimismo, justificando por que é usada
na barra de informacdes do site, na parte superior, direcionando o leitor para o tema
disponivel de acordo com o que ele procura. Essa cor participard das tabelas que
apresentardo informacfes como classificacdo, artilheiro da rodada, melhor goleiro,
etc. A cor de fundo, por fim, é branco, o que facilita o contraste e a leitura, além do

que, a cor transmite calma e ajuda a atingir o equilibrio.

6.3 MATERIAS

Elaborada com o objetivo de auxiliar o reporter, a pauta tem sua rotina diaria
nas redacdes, no que direciona 0s assuntos que o repdrter deve cobrir. Ideias para
pautas néo faltaram, no entanto, por conta da pandemia neste ano de 20213, muitas
ideias para matérias foram deixadas de lado. Mas como o jornalismo néo para, para
a elaboracdo do produto foram adaptadas as pautas ao atual contexto. Abaixo

seguem dois exemplos dos materiais produzidos.

I) Manifestagcé@o de funcionarios de quadra em Curitiba

Editoria: Informacao

Data da reunido da pauta: 24/03/2020

Data de publicacéo: 29/05/2021

Link para acesso: https://noticias.agenciak10.com.br/2021/06/01/funcionarios-e-
proprietarios-de-quadras-esportivas-nao-conseguem-trabalhar-em-curitiba/
Reporter: Willian Gomes

ASSUNTO Funcionarios e proprietarios de quadras esportivas ndo
O tema exato da conseguem trabalhar em Curitiba

matéria

HISTORICO / Qual a intencdo do protesto

INFORMACOES Quiais serdo os procedimentos para voltar a funcionar
A descricéo do

contexto da

3 Em 2019 foi identificado um novo virus que poderia ser mortal. Descoberto o primeiro caso em Wuhan, na
China, o virus logo se espalhou pelo planeta e, pelo alto risco de contégio, as pessoas precisaram parar diversas
atividades, diante do distanciamento social como forma de prevengdo. Na maior parte do tempo, foram
mantidas apenas atividades consideradas essenciais. Mesmo assim, no Brasil os campeonatos de futebol ndo
pararam.
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informacao, o
porqué desta
informacao merecer
se tornar uma
reportagem, o que
ha de novo

ENFOQUES
Abhardagem do texta

O futebol amador tem condi¢des para realizar jogos?
Tem alguma proposta para a prefeitura?

principal e das
correlatas (minimo
duas)

RECURSOS
MULTIMIDIA
PREVISTOS (minimo
dois)

Consistem na
explicagao dos
recursos de audio,
fotografia, videos e
infogréaficos que
devem ser inseridos
na estrutura
narrativa

Quanto tempo estdo sem trabalhar?

Foto dos participantes da manifestagéao
Foto quadra vazia

FONTES

Indica possiveis
fontes documentais
e pessoais

Proprietario de centro esportivo
Secretéria da saude

APRESENTACAO
DO CONTEUDO
Contempla o fluxo
dainformacéao, ou
seja, sua estrutura
de informacéo e as
estruturas de
navegacao
(hiperlinks),
relativas a
hierarquizacao das
informacdes

Link do Instagram quadra
www.instagram.com.br/pitekosports

Link do site da prefeitura sobre os numero do Covid
https://coronavirus.curitiba.pr.gov.br/



http://www.instagram.com.br/pitekosports
https://coronavirus.curitiba.pr.gov.br/

Figura 12: Noticia no site K10, visto em fungdo mobile

Funciondrios e proprietarios
de centros esportivos nao
conseguem trabalhar em
Curitiba

eaLAD paracies px ot

Fonte: Elaborado pelo autor

Figura 13: Noticia no site K10, visto em fun¢cédo desktop

Funcionarios e proprietarios de centros
esportivos nao conseguem trabalhar em

Fonte: Elaborado pelo autor

II) Futebol feminino

Editoria: Informacao

Data da reunido: 27/05/2021
Data da publicagao: 29/05/2021
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Link da matéria: https://noticias.agenciak10.com.br/2021/06/04/stay-strong-e-
valentes-fazem-primeiro-jogo-feminino-de-fut7-na-k10/

Repoérter: Willian Gomes

DO CONTEUDO

ASSUNTO Futebol feminino na Agéncia K10
HISTORICO / Quais times entraram em campo.
INFORMACOES Contar como foi a historia da partida.
Comentar as atletas destaques.
ENFOQUES Qual a importancia do jogo?
A Agéncia K10 faz campeonato de futebol feminino?
Existe campeonato feminino em Curitiba?
RECURSOS Fotos das atletas
MULTIMIDIA Video da entrada dos times
PREVISTOS
FONTES Jogadoras das equipes
Presidente times
Organizadores do campeonato
APRESENTACAO Podemos usar hiperlink do Instagram das equipes

https://www.instagram.com/valentesfc/
https://www.instagram.com/staystrongfut7/

Figura 14: Noticia no site K10, visto em fun¢cdo mobile

0 primeiro jogo feminino de
futebol 7 na K10

Stay Strong e Valentes

»m quadra em jogc

Fonte: Elaborado pelo autor



https://www.instagram.com/valentesfc/
https://www.instagram.com/staystrongfut7/

52

Figura 15: Noticia no site K10, visto em fun¢éo desktop

algrimeiro jogo feminino de futebol 7 na

Stay Strong e Valentes entraram em quadra em jogo muito disputado

William Gomes

Fonte: Elaborado pelo autor
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CONSIDERACOES FINAIS

A aba de noticias desenvolvida aqui € s6é mais um passe para 0 gol, pois na
mesma medida da paixao se percebe que os times do futebol 7 muitas vezes nao
recebem o tratamento profissional minimo necessario, nem possuem a devida
visibilidade para, até mesmo, motiva-los a pensar no futebol profissional. Com a
producdo de noticias e reportagens, o produto desenvolvido neste trabalho devera
retratar histérias de pessoas comuns que sonharam muitas vezes em se tornar
jogadores de futebol profissional, e dessa forma pretende por uma lupa no futebol que
€ movido pela verdadeira paixdo, para além dos negdcios financeiros.

Com o site no ar, passo a bola para o jornalismo, embasado com o jeito de
contar e informar e entreter todos aqueles que respiram futebol. Desta maneira,
entende-se que, este produto possa continuar suas publicagdes sem sofrer uma
interrupcdo, que é de noticiar e reportar sempre que a K10 estiver realizando
campeonatos. A expectativa é retratar as melhores histérias do futebol 7, embasado
nas pesquisas levantadas neste artigo, ja que na regido ndo contém outras empresas
gue realizam o0 mesmo servigo.

O propdsito deste trabalho, por fim, é profissionalizar o jornalismo esportivo do
futebol 7 desenvolvido pela Agéncia de marketing esportivo K10. Mas também olhar
para o futebol e as historias que o envolvem. Com o desenvolvimento da Agéncia
Marketing Esportivo K10 nasce uma aba, onde se residirdo histérias de meninos,
homens, meninas, mulheres que respiram futebol e veem no esporte mais que um
hobby, mas sim um estilo de vida. O futebol é muito mais do que acontece dentro das

guatro linhas e ndo cabe em dois tempos de 25 minutos.
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APENDICE

QUESTIONARIO DA PESQUISA REALIZADA COM CLIENTES K10

1.

EVENTOS DE FUTEBOL 7 DE CURITIBA
REALIZADO POR AGENCIA Kio

Egsa & uma pesquisa académica, gue ajudard na fomentagio do FUTEBOL 7. Marque um
golago e vanha jogar jJunto com a K10!
*Obrig atdrio

Qual sua fungio dencro dorime? *
Margue todas que se aplcam

| | Presidente

[ ] Diretor

[ ] Téenleo
[ ] Atleta
| | Torcedor

ﬂ"‘;-;r:lu o momento da K10 conhecer o crague. Responda a9 perguintas para

f.x'll'lhi.'i.'i!l'l-’.‘n'l O THIES0 entrar para otime.

{I':l.n.'lIJi.'.

2. Qual seu nome?

3. Por quais assuntas vacé mals s interessa? (Pode marcar mais de uma opgla)
Margue todas gue ge aplicam

[ Palitica

[ |Meda

[ | sande

[ | Espaortas

[ ]cultura

| | Gastronomia

Outra: D
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4.

5.

. O departameanto de comunicagdo do time guerver g2 nosso crague sshe
Serd que o nosso craque do que estd rolando no mundo da bola.

estd bem informada?

[Yos sites :].l.'!:li.‘ﬂ'll i.I'lFﬂ rme 'L'I'I.l:ll HEE ik Frcquéncin. d.c ACCESN para suhcr mhrc CEPATICS. Glﬂhﬂ

Esporte *

Marcar apenas uma oval

Micacesse | 0 (0 (0 (0 [ ) Acessointensamente

Fox Spores ©

Marcar apenas uma oval

Micacesso | ) (0 0 0 [ | Acessointensamente

B. Esporre Incerativo ©

Marcar apenas uma oval

Méo acesso | 0 L 1 ;0 ) Acesso Intensamente
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7. Banda B~

Marcar apanas uma aval

M3oacesso ( o ( o o (O

Acesso intensamente

8. Ric Esporres

Marcar apenas uma aval

M3cacesse ( 0 ( o ( 0 3

Acesso Intensamente

8. Comovaocd ]::rcE:rc ser informadao sabre esparce? ©

M arcar gpensas ums oval.

(:) Texto

() Texto e imagem

(:) Texto e video

() Texto, video e imagem

(:) Sd video

10, [das redes sociais abaixo, informe c|1.|.:1| 1sua Frv:quén.cin de acessa. Facebooak ©

Marecar apanag uma owval.

Munca Freguentemeanta
1. Inscagram *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5
Munca ( 1 ( (1 () (| Frequentemente
12.  Twitcer ®

Marecar apanag uma owval.

Munca (0 () [ 0 ([ | Freguentemente
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13.  Tik Tok*

Marcar apanas uma oval

P “ #~ = - “ #~ = P

Munca Fraguentamanta

14, WharsApp ®

Marecar apanas uma oval.

1 2 3 4 5

Munea (0 ( 0 (0 (1 (| Freguentemente

15.  Wooé usa redes sociais para divalgar seu cime? ®

Marcar apanag uma oval.

Munea (0 ( ) (1 () (| Freguentemente

e A . A e A . A e

16. al rede social sen cime usa para dival gar suas informacdes? (Pode marcar mais de uma opcial
F £ a0 Ps

¥

Marque todas que sa aplicam.

|| Facebook
[ |Instagram
] Twitter

|| Site

17.  Quais meios de comun icagio vocd usa para se entrecer? T Fechada®

Marcar apanas uma oval.

Munca (0 (1 (1 [ Freguentemente
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18.  Tv Aberra ®

Marcar apanas uma oval.

1 2 3 4 5

Muneca ) (0 0 (0 ) Frequentemente

19. Radie”

Marcar apanas uma oval.

1 2 3 4 5

Wunca (0 (0 (0 [ 1 [ Frequentements

20.  Incernec®

Marcar apanas uma oval.

Munca Freguentemanta

22. )4 conhece o Shopping & Sporcs? *

Marear apenas uma oval.

 18m
( IN%o

23, Quais pmdurm vood consome nos dias de jogas? (Pode marcar mais que uma opgia) ©
Marque todas gue se aplicam.

[ cerveja

|| Refrigeranta
[ ]8ueo

[ Agua

|| Refeiglio

24, Quais servigos vocé consome em dia de jogos? (Pode marcar mais que uma opcia)

Margue tadas gue se aplicam.

|| Estacianaments
| | cinema
|| Park de diversiio

|| Lojas Shepping
| | Restaurante
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25,  Quem vocé considera um influenciador nas suas decisdes de compra pela Furebol 57 *

Margue todas gue se aplicam.

| Presidente do time
| Téenlco do time

Jegador do time

| L1

| Amigos

28.  Qual frequéncia vocé joga furchal 77 7
Marear spenas uma oval.

[ 7 Mencs de 1 vez por semana

[ 31 wvez por semana

[ 12 vez por semana

[ J3vez por semana

[ ) Todosos dias

27.  Sobre o campeonaco da Kza Qual nocicia vocé quer ver no sice? (Pode escolher mais de uma

opgia) *
Margue tadas gue se aplicam.

| Entretenimento

| Informacg 3o

Tabela deresultados
| Tabela de artilheiros
| Noticias do time

| L1

28. Qual éseusexa?®

Marear apenas uma oval.

) Femining
.

[ JMasculing

) Outro



29,  Qual a sua idade?”

Marear apenas uma oval.

Jaté 18 anos
[ Jde19a24

Jde25a34
{ Dde3sass

i de 45a55
[ JdessaTo

30,  Qual osen estada civil? *

Marcar spenas uma oval.

e

() casado
) Solteiro

() Dlverclada

I Vidve

31.  Tem filhos? *
Marcar spenas uma ovel.

[ NEo

1 8Im
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34

32.

33

Mivel de escolaridade? ©
Marcar spenas uma oval.

') Ensine Médio Incompleta
() Ensino Médio Completo
") Enging Superior Cursand o

() Ensino Superor Complato

Qual sua acupagia?
Marcar sapenas uma oval.

(7 Estudante

\_\ Profisslonal llberal

(" ) Funclendrlo plblice

"

[ el

() Estou desempregado no momento

Qual a sua renda media mensal? *

Marcar spenas uma oval.

f
L,

-
",

i
L,

-
L%

) DE RS 781,00 A RS 1.300,00

~ JDERS$1.301,00 ARS 1.820,00

") DE RS 1.821,00 A RS 2.600,00
) DE R% 2.607,00 ARS 3.900,00
) DE R§ 3.907,00 ARS 5.200,00

) DE R$ 5.201,00 ARS 7.500,00

') DE RS 7.501,00 ARS 10.000,00
) Mals de 10.000,00
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35

36.

Qual Bairrovocd mora?*®

Marear apenas uma oval.

(") Abranches

[ ) Agua Verde
() Ahu
() Alto Bogueirio

() Alto da Glaria
[ ) Ao da Rua Xv
[ ) Atuba

() Augusta

i__:' Bacacher

() Baimro Alto

() Barigul
() Barrelrinha
i__:' Batel

's

() Bigerrilhe
[ ) Boa Vista
() Bom Retiro

i__:' Bogueirio

() Butiatuvinha
(" cabral
) Cachoeira

(73 Cajuru
) Campina do Siqueira

-

() Campo Comprido

-

~ ) Ccampode Santana

() capéo daImbuia

-
) Capdo Raso

() Cascatinha

-

) Caximba

-

() centro

\

Caso cenha re ;}5.1|1didﬂ RMC na pergunca anceriar, informe qu:1|? »
Marcar spenas uma oval.

[ ) Araucdria

[ colombe

[ ) 8#p José dos Pinhals
) Pinhalg

i

T outra:
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