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RESUMO

O presente trabalho apresenta as reflexdes de uma pesquisa que tem por objetivo identificar e analisar
o discurso midiatico como interlocutor social para o projeto de reconstrugcdo da imagem da selecdo
brasileira de futebol no periodo denominado Era pds-Dunga. Para tanto, nos apoiamos em bases
tedricas sobre questdes de identidade, nacionalismo e comportamento midiatico, relacionando-os ao
esporte, neste caso o futebol. O corpus da pesquisa é formado por matérias jornalisticas veiculadas em
meios impressos, digitais e televisivos, em um total de 38 matérias jornalisticas. Os dados foram
analisados quantitativamente e qualitativamente, por meio da andlise de conteido (AC) e de
aproximagdes aos preceitos da analise do discurso (AD) de vertente francesa. A pesquisa demonstrou
que, ao ser institucionalizada e alavancada pela cobertura midiatica, essa adornada por taticas
simbdlicas de unido e identificacdo da audiéncia, a celebracdo do nacionalismo, o sentimento de
“brasilidade” e a auto-estima afloram e materializam significados do “ser brasileiro” em uma sé
representacao: a selecdo brasileira de futebol, tomada pela midia, como espelho da imagem do proprio
pais.

Palavras-Chaves: Futebol; Identidade; Discurso midiatico



1. INTRODUCAO

A consolidacdo do esporte como um espetaculo de massa de prodigioso valor econémico,
materializado no pais com a realizagdo dos megaeventos esportivos (Jogos Pan-Americanos de 2007,
Copa do Mundo de 2014, Jogos Olimpicos de 2016, entre outros), tornou tais acontecimentos presenga
cotidiana nos veiculos de midia. Dos grandes aos nanicos, dos internacionais aos regionais o empenho
em cobrir e dar visibilidade a realizacdo desses eventos refletem interesses em comum dos que
enxergam ali grandes oportunidades de negécios e lucros.

Lancando mdo de valores estéticos, apelos emocionais e taticas sensacionalistas, estratégias
habituais de sobrevivéncia financeira praticadas pela imprensa, a cobertura esportiva apresenta-se
repleta de informagbes acomodadas e acontecimentos ajuizados. Aliando subsidios técnicos que
impulsionam os detalhes e incitam a emocdo ao arcabouco de valores e significados que nos reline e
nos identifica como o “pais do futebol”, o conteldo é adaptado a fim de que se torne atrativo a
telespectadores e leitores que, por sua vez, tornardo tais veiculos e seus programas interessantes, em
nimeros de audiéncia, aos olhos mercadoldgicos de empresas preocupadas em divulgar, fortalecer ou
posicionar suas marcas ao valor que o esporte, sobretudo o futebol, abona.

Mas até que ponto (ainda) nos projetamos como um povo no qual o futebol nos unifica em
torno de uma soO identidade cultural? Sera viavel, e rentavel, atrelar marcas, filosofias e principios
mercadoldgicos a algo cuja imagem ja ndo mais agrega bons valores e significados?

Nessa complexa relagdo que envolve questdes identitarias, midiatizacdo dos eventos e
comportamento editorial, o presente trabalho visa investigar o discurso midiatico esportivo e sua
atuacdo como importante interlocutor social, interagindo' no (suposto) processo de valorizagdo e
resgate voltado a reestruturacdo da imagem da selecdo brasileira de futebol, apos a derrota na Copa
2010, com vistas ao mundial de 2014, que sera realizado no pais.

Desta forma, o método de pesquisa adotado na analise se enquadra como um estudo
observacional-descritivo, no qual foram recolhidos dados veiculados no discurso jornalistico
esportivo em meios impressos, eletronicos e digitais, que apresentaram caracteristicas de
parcialidade e posicionamento editorial com vistas & reestruturagdo da imagem da selecéo

brasileira, langando mé&o da representacéo, linguagem enfatica, e sensacionalismo.

! A interagdo é entendida neste trabalho como o processo de apropriacéo da linguagem, por parte dos
participantes da acdo, pelo qual identidades e relagGes sociais sdo arquitetadas, movimento que perfaz “papel
fundamental na reproducdo, manutencdo, ou transformacdo das representagdes que as pessoas fazem e das
relacdes de identidades com que se definem numa sociedade [...]. (PINTO, 2002, p. 28).



1.2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os procedimentos de coleta, organizagdo dos dados foram realizados com base no
referencial tedrico-conceitual construido a partir estudos desenvolvidos pela professora
Laurence Bardin (2009) intitulado Analise de Contetdo, bem como de aproximacdes de
préticas analiticas introdutdrias da Andlise de Discurso (AD) de vertente francesa.

Seguindo os principios da AC, a normatizacdo dos dados foi realizada por meio de um
percurso analitico das comunicacBes — a pré-analise, a andlise ou exploracdo do material

coletado e interpretagéo ou tratamento dos dados, que seguiram 0s seguintes procedimentos:

a) Observagdo e coleta de matérias e entrevistas que abordem o tema proposto e que
apresentem alguns elementos-chave tais como: a necessidade de renovagéo da selegéo,
a exposicdo do novo técnico e das “estrelas” da nova selecdo além de levantamentos
sobre a Copa 2014 durante o periodo que perfaz a eliminacéo da sele¢do brasileira da
Copa 2010 até repercussdes subsequentes ao final da competicéo.

b) Criagcdo de um banco de dados para a catalogacdo e fichamento do conjunto das
matérias selecionadas que englobam matérias sobre futebol e os desdobramentos que
abarcam a realizacdo da Copa do Mundo no pais, como matérias sobre investimentos e

gastos com infra-estrutura e publicidade.

As visitas diérias a sites, blog e portais esportivos e jornalisticos juntamente com as
observacBes em revistas impressas e em matérias televisivas veiculadas nos telejornais de
maior expressdo do pais, formam o banco de dados, construido no formato de planilhas,
contendo as seguintes descrigdes: veiculos e programas nos quais foram exibidas as matérias;
data de veiculacdo; tags que auxiliaram na filtragem do material; categoria na qual o material
se encaixou; descricdo do contetdo veiculado; meio de comunicacdo (TV, internet, revista,
etc.) e indicagdo numérica do arquivo, uma vez que todas as matérias recolhidas foram salvas/
digitalizadas e arquivadas. A utilizagdo das planilhas auxiliou no refinamento dos dados, na

organizacdo e na composicdo dos gréficos.



1.3 JUSTIFICATIVA

Sediar megaeventos esportivos entrou, de fato, na realidade brasileira. A realizagéo
dos Jogos Pan-americanos de 2007 e a escolha do pais como sede da Copa do Mundo de 2014
e dos Jogos Olimpicos de 2016° vem gerando uma “presenca obrigatéria” dos eventos
esportivos na pauta da grande midia brasileira, e pelas mais diversas motivacgdes.

Além do interesse, ou melhor, compromissos em tornar publico fatos relevantes que
circundam a efetivagdo dos grandes eventos esportivos, desde a prospeccdo, passando pelo
planejamento até a concretizacdo do acontecimento, os veiculos de midia atuam, e
compactuam, com a disseminacdo de grandes oportunidades de negdcios e lucros, por
informacOes acomodadas e acontecimentos ajuizados que serdo atrativos a telespectadores e
leitores, veiculos e anunciantes.

A possibilidade de lucros vislumbrada pela cobertura dos futuros megaeventos
esportivos e seus desdobramentos ocasionam no manuseio da informacéo de acordo com os
seus interesses. Ao mercadorizar a noticia, contribui-se para a constru¢do de uma cultura
esportiva prescindida do todo que a originou e edificada apenas em uma nesga da realidade,
uma porcdo guarnecida de uma infinidade de interesses, entre eles mercadoldgicos,
ideoldgicos e politicos que ali estdo camuflados.

Por considerar a realizagédo da Copa do Mundo de 2014 no Brasil como o maior evento
esportivo e de mobilizagdo social ja efetivado em terras tupiniquins, tendo em vista as
proporcdes da competicdo, que envolvera 12 cidades e bilhdes de reais em investimentos®, e a
dimensdo que o futebol possui como jogo mais conhecido, praticado e discutido no pais,
alcando-o ao patamar de esporte nimero um, pondera-se ser de grande relevancia observar o
comportamento midiatico esportivo em meio a tais eventos, levando-se em consideragdo a
importancia da imprensa como difusora, mediadora e porta-voz de realidades.

Além dos investimentos e da importancia abonados & realizacdo dos futuros
megaeventos, a cobertura esportiva durante a Copa de 2010, mais precisamente o
posicionamento midiatico em relagdo ao técnico da selecéo brasileira, o ex-jogador Dunga, e a
busca pela recuperacdo do perfil da equipe, riscada apds tal comportamento, desencadeou
uma série de reflexdes sobre a importancia que os meios de comunicacdo delegam a
representacdo da selecdo como um espelho da imagem do préprio pais, sobre a representacdo

de nagéo por meio do futebol e a identidade do povo brasileiro com a selegéo.

2 Entre outros eventos que fazem do perfodo 2007- 2016 denominado “a década dos mega-eventos” no pais

® Segundo informag@es do Portal 2014 — Arena dos negécios da Copa. Disponivel em:
http://www.copa2014.org.br/busca/?busca=investimentos&x=0&y=0



Para tanto, pretende-se observar e analisar noticias veiculadas a partir da eliminacéo
da seleco brasileira na Copa do Mundo de 2010, realizada em julho do mesmo ano na Africa
do Sul, bem como no periodo subseqiiente ao final da competicdo, periodo que denominamos
como Era p6s-Dunga.

A escolha do recorte foi determinada ndo s6 pela factualidade da competicdo, cujo

A7

término enfatizou o “ponta-pé” inicial para a realizacdo do préximo evento no Brasil, mas,
sobretudo, pelo posicionamento adotado pela midia no citado periodo, especialmente no
tocante ao técnico da selegdo brasileira e seu conturbado relacionamento com os veiculos de
comunicagdo durante a ocasido, bem como suas possiveis motivacdes tais como a busca pela
renovagdo da imagem da selecdo como futura anfitrid de tdo importante evento e, talvez, a
consolidagdo de uma boa imagem do prdprio evento e tudo mais que ele implica.

A importancia desse estudo situa-se na propria importancia que o discurso midiatico
esportivo possui como disseminadores de temas que envolvem paixdo, simbolos e valores,
caso do futebol no pais. Se ndo muda o sentimento, e essa hem deve ser a intengdo, melhora o
entendimento sobre os fatos esportivos que, como ndo poderia deixar de ser, serdo pauta

garantida no jornalismo brasileiro dos proximos cinco anos.

1.4 OBJETIVOS

Partindo da pergunta-sitese “quais as peculiaridades do discurso midiético esportivo
brasileiro como interlocutor social na reconstrucdo da imagem/identidade da selec&o brasileira
de futebol no periodo denominado Era pds-Dunga?” foram definidos os seguintes objetivos

de pesquisa:

a) Analisar matérias jornalisticas (impressas, eletronicas e digitais), cujo enunciado
apresente caracteristicas de posicionamento com vistas a recuperacdo da imagem da
selecdo brasileira apds a chamada Era p6s-Dunga;

b) Averiguar a relagdo existente entre a Selegdo Brasileira de Futebol e a identidade do
brasileiro e o papel da midia na construcéo/ estabelecimento dessa relag&o;

c) Observar o tratamento e o comportamento midiatico dado ao esporte, nesse caso o
futebol



2. BASE TEORICA DE REFERENCIA

As referéncias tedricas que norteardo a pesquisa seguem trés aspectos: o primeiro tenta
entender e explicar o que nos torna ou nos faz sentir brasileiros levantado, para tal, questdes
acerca da identidade nacional; o segundo ponto alia a questdo identitaria & Copa do Mundo,
entendendo-a como ocasido na qual as referéncias compartilhadas pelos brasileiros, bem
como a necessidade de pertencimento a uma nacdo, sdo afloradas e reunidas em um s
simbolo: a selegdo brasileira de futebol; no terceiro, observa-se 0 comportamento midiético,
cujo recorte é o discurso jornalistico e suas implicagfes, ora como impulsionador ora como
moderado de tal sentimento de nagéo, utilizando para tanto a selegéo brasileira como espelho
da sociedade.

Assim, neste tépico ndo se pretende apenas eshocar os fundamentos tedricos utilizadas como
base para a discussdo, mas apresenta-lo em um didlogo com as questdes levantadas juntamente com as
observacdes e coletas realizadas, incitando e colaborando com o enriquecimento da discussao que sera

abordada posteriormente.

2.1 PECULIARIDADES, MODOS E MODELOS DE UMA IDENTIDADE BRASILEIRA

Estudar, delimitar ou definir o significado de ser brasileiro é, sem dlvida, uma tarefa
dificil. E ndo poderia ser diferente. Em termos sucintos, somos um povo formado de diversos
povos mesclando uma infinidade de tradi¢Ges, comportamentos e costumes agregados em um
territorio de dimenséo continental e que possui, apenas, 500 e poucos anos de “vida”. Um pais
na pré-adolescéncia se comparado a outros com suas reminiscéncias milenares. Mas a questéo
é muito mais complexa e merece ser tratada, e entendida, como tal.

Para que possamos alcangar o significado de “ser brasileiro”, partiremos do
entendimento, apresentado por Hall (2006) de que as identidades nacionais, importante
constituidora da identidade cultural, sdo, ambas, cultivadas por meio do atrelamento a uma
cultura nacional, que Ihes oferece um vasto sistema de representa¢des, mas, nem por isso, sdo
facilmente unificadas. Inatas, elas produzem sentidos com o0s quais podemos ou ndo nos
identificar e a partir deles construir nossa identidade.

Para Bittencourt (2009), as diferengas que nos compdem dificultam a formacéo de
uma nogdo Unica, sistematizada e marcada sobre o que é ser brasileiro, diversificacdo que

impossibilita a acepc¢do de uma so identidade nacional. Assim, se por um lado tal constatago



embaraca uma busca por definicdo, por outro ndo impede que lacemos méo de simbolos e
valores socialmente compartilhados em uma sociedade imaginada, emoldurada por
“memorias do passado, desejo por viver em conjunto e perpetuacdo da heranca” (HALL,
2006, p. 58), seja para nos diferir ou nos afirmar perante outros povos e outras culturas.

Para o antrop6logo Roberto Da Matta (1986), a constituicdo de uma identidade
nacional advém do fato de compartilharmos certas caracteristicas que, em contraste com o
outro, forma uma sequéncia que permite dizer quem sou eu. Mas ndo importa apenas saber
guem somos; 0 interessante é desvendarmos o mistério envolto na construcdo de nossas
identidades como se apresentam, na instituicdo do ser brasileiro.

Assim, mesmo que, por exemplo, o povo angolano compartilne conosco tragos
histéricos — a colonizagdo portuguesa, a lingua (oficialmente, claro), além de pobreza
estrutural, exploragdes infantis e constantes violagdes aos Direitos Humanos* —, mesmo assim
nos sentimos diferentes, e muito, dos africanos em questdo. Ao nos relativizarmos pela
comparacdo, ndo s6 frente aos angolanos, mas a todos 0s outros povos, perceberemos uma
infinidade de sistemas praticos e simbdlicos que nos diferenciam, até mesmo regionalmente.

Identidade é um conceito escorregadio e esta mais vinculado ao ser em contexto do que ao

ser absoluto. S6 hé identidade na relacdo. E preciso um outro para que se possa estabelecer
a identidade. S6 ha identidade na alteridade. (BITENCOURT, 2009, p. 177)

Ao dividir estilos e preferéncias, construidos e muitas vezes ilegitimos, tanto os
homens como as sociedades apresentam, segundo Da Matta (1986), caracteristicas que 0s
define e os aglutina como brasileiro, desde os gostos gastrondmicos e sexuais até a instituicdo
do chamado “rito de autoridade” (BITENCOURT, 2009, p. 177) exemplificado com a
famigerada, e exclusivamente brasileira, frase: “Vocé sabe com quem esta falando?”

Tal elocucdo adorna uma possivel disposicdo a separar o sistema social em dois pélos,
um do individuo que se sujeita as leis universais e, portanto sem interpretacdes ou
favorecimentos, e outro da pessoa, abarcada por um infindo sistema de relagdes pessoais. No
roll de caracteristicas comuns, as quais Bitencourt classifica como “uma tarefa temeréaria” (p.

177), o rito de autoridade demonstra que

* Diversos autores vem questionando a legitimidade dos Direitos Humanos perante ao novo contexto cultural,
social e econdmico, denominado po6s-modernidade, no qual estamos inseridos atualmente, qual seja: “a
globalizagdo, o impacto das novas tecnologias, a construgdo de novas subjetividades e mentalidades”.
(CANDAU, 2008, P. 46) Assim, dentre as varias questdes que tal tema sucinta, sdo as repetitivas violacdes a
direitos que se pensavam consolidados, como por exemplo, o combate a tortura em qualquer instancia,
amplamente divulgado como prética recorrente para que se obtivesse a localizagdo do inimigo nimero um dos
EUA, o radical mugulmano Osama Bin Laden, que provocam (ou deveriam provocar) amplos debates nas
organizagGes governamentais, sociedade civil e, ainda, na midia informativa como principal disseminadora
de noticias.



[...] numa sociedade também marcada pela pessoalidade, tornar-se individuo é um drama
gue nos recusamos a viver. Se a pessoa € o fruto de relagBes bem estabelecidas e
reconheciveis, que anunciam nossa posi¢ao no sistema hierarquico brasileiro, ser individuo
é cair na vala comum dos iguais perante a lei. E dissolver-se na massa. (BITENCOURT,
2009, p. X)

Ao ndo se limitar a esferas especificas da sociedade, o “Vocé sabe...” pode até ser
classificado como uma das manifestagdes do “jeitinho brasileiro”. Contudo, corroborando
com a complexidade da questdo, retoma-se aqui uma situagéo presenciada na Capital Federal
na qual, apds uma batida de carro em cima da faixa de pedestres, o responsavel pela freada,
que ocasionou na colisdo traseira, ao ouvir do outro condutor que ndo ir4 arcar com as
despesas, indaga: “— Vocé sabe com quem estd falando? Eu sou advogado...”, e, antes do
desfecho da frase, o outro responde: — Advogado de fulano?! Mas em Brasilia quem néo é?”
Tal exemplo remonta a constatagdo de Hall na qual a identidade nacional se caracteriza ndo
por ser unificadora, mas “como constituinte de um dispositivo discursivo que representa a
diferenga como unidade ou identidade” (HALL, 2006, p. 62).

Mas sera partindo das peculiaridades que nos foram dadas e determinadas como
comuns aos brasileiros, como por exemplo, o gosto por feijoada, carnaval, futebol ou mesmo
a ansia por se destacar “em meio & multiddo”, que logo perceberemos que a questéo ndo é tao
préatica como pode parecer a primeira vista. O que parece ser determinante, segundo Da Matta,
é a disponibilidade que cada um apresenta de ser como €, o que “indica claramente que € a
sociedade que nos d& a formula pela qual tragcamos esses perfis e com ela fazemos desenhos
mais ou menos exatos”. (DA MATTA, 1986, p.13).

Na lista de posicionamentos, preferéncias e atitudes estdo alguns elementos
institucionalmente inseridos, de tal forma que se tornaram social e naturalmente aceitaveis
como caracteristicas e preferéncias intrinsecas do ser brasileiro, definidas por um “Estado
nacional e seus simbolos como um sistema que amalgama uma coletividade em torno de si”
(HOBSBAWN; RANGER, 1984 apud BITENCOURT, 2009, p. 176) por meio de “uma
invengéo da tradicdo” (HOBSBAWN; RANGER, 1983 apud HALL, 2006, p. 54).

[...] significa um conjunto de préticas..., de natureza ritual ou simbdlica, que buscam
inculcar certos valores e normas de comportamentos através de repeticdo, a qual,
automaticamente, implica continuidade com um passado histérico adequado.
(HOBSBAWN; RANGER, 1983 apud HALL, 2006, p. 54).

Tal produto ndo apenas nos retne como nos confere um roétulo identitario, titulo esse
que e prontamente lancado a méo quando da necessidade de se instituir “manipulacdes e
legitimagdes retdricas” (HELAL; GORDON Jr. 2001, p. 68) acerca dos discursos de



identidade nacional, situagcdo da qual o futebol, por meio da Copa do Mundo, alca-se ao
expoente maximo da coletividade em nivel mundial, tendo a midia como aglutinadora e
disseminadora ativa da expressividade da identidade nacional.

Assim como a frase “Vocé sabe...” elucida uma atitude que, de forma didatica, nos
reline em um arranjo coletivo, também a realizacdo do maior evento esportivo mundial
ultrapassa as (possiveis) barreiras instituidas entre “elite” e “povo”, nesse caso, por meio de
uma busca, ou mesmo a imposicao, de caracteristicas simbolicas que servirdo como apoio ao
sentimento de pertencimento e de celebragéo do nacionalismo.

Institucionalizado e alavancado pela cobertura midiatica, essa adornada por taticas
simbélicas de unido e identificagdo da audiéncia, o sentimento de “brasilidade” e auto-estima
afloram e materializam significados do “ser brasileiro” em uma so representacdo: a selecéo
brasileira de futebol que, naquele momento passam da condi¢gdo de meros torcedores para

“190 milhdes de guerreiros” ° em campo.

2.2 GUERRA, NACIONALISMO E FUTEBOL: A HARMONIA DE UM CONJUNTO
CHAMADO NACAO

Eu queria que a selecdo fosse para a copa, como quem vai para uma batalha

Eu quero jogadores que lutam no campo, como a gente luta na vida

Eu quero guerreiros: porque n6s também somos [coro]

E vamo pra guerra juntos! 190 milhdes de guerreiros!

Quero ver o orgulho de defender essa camisa [camisa da sele¢do], pra bater no peito e falar:
SOU GUERREIRO, SOU HEXACAMPEAOQ, SOU BRASILEIRO!

O trecho acima é parte do comercial da cerveja Brahma, primeira marca brasileira a
patrocinar oficialmente uma Copa do Mundo®. Tendo como slogan a frase "Guerreiro na vida,
guerreiro no campo”, o comercial traz imagens de guerra, com personagens trajando
armaduras, mescladas a tomadas que representam jogos e depoimentos que tem como pano de
fundo estadios de futebol, além de uma emblematica cena na qual tudo aparece agregado:
torcedores e guerreiros; langas e bandeiras verde-amarelas, elmos e serpentinas. Um conjunto

apresentado sob uma enxurrada de pedidos unissonos de garra e obstinagdo, atitudes que

> Trecho do comercial “Guerreiro na vida, guerreiros no campo”, criado pela agéncia Africa para a marca
Brahma.

® Segundo o Portal da Propaganda, a oportunidade de patrocinar a Copa do Mundo de 2010 s6 foi possivel
gracas a compra da Anheuser-Bush (Budweiser) pela InBev (Brahma). Ap6s a fusdo, o contrato com a FIFA foi
revisado possibilitando a inclusdo da marca Brahma como patrocinadora oficial da Copa do Mundo de 2010.
Disponivel em: http://www.portaldapropaganda.com/comunicacao/2009/11/0028



devem ser incorporadas, como o comercial claramente demonstra, tanto pela sele¢édo quanto
pelos brasileiros.

Mesmo sendo a guerra, suas taticas e artimanhas constituidoras das regras e
vocabulérios do futebol (o ataque, a defesa, artilheiro e etc.) a ideia de arquitetar uma nova
imagem da selegdo e dos jogadores como “guerreiros” que buscam representar a nagdo com
afinco e seriedade é uma construcéo recente. Apos a derrota na Copa do Mundo de 2006, cujo
principal diagnostico foi a “falta de amor pela camisa”, detectou-se a necessidade, uma
demanda posta, sobretudo, pela midia e pela propria CBF, de resgatar o nacionalismo, perdido
nas transagdes internacionais e no internacionalismo adquirido e refletido nos jogadores
escalados. Nagquele momento, era preciso desempenhar um compromisso com a pétria, seja
por meio do repatriamento de alguns jogadores carismaticos, acdo que pode significar a unido
do povo em torno dessa unidade nacional que é a selecdo, ou pela demonstracéo de “pétria ou
morte” digna das batalhas medievais mais sangrentas, com vistas a tornar a sele¢éo espelho da
nacdo que (supostamente) representa — séria, prospera, crivel — e vice-versa.

Desta forma, o nacionalismo figurou-se no, reconhecidamente nacionalista, capitdo do
tetra campeonato. Mas, o tiro saiu pela culatra, o feitico virou contra o feiticeiro e o santo, que
era de barro, rolou padiola a fora. E assim, o mesmo orgulho que caracterizou Dunga serviu
como justificativa aos mais novos “inimigos de infancia” e para sua condenagao.

Ao se apropriar da sensagédo partilhada no momento ao representar o campo de futebol
como arena para as batalha, vislumbrou- se as demais selegdes como inimigas e 0s jogadores
como guerreiros, indo além da mera representacdo entre a guerra enfrentada no cotidiano dos
brasileiros e a vitoria almejada nos campos, no caso em questdo, campos africanos.

Como uma construcdo, um discurso’ cuja funcdo seria a de criar um elo que nos
reuniria em torno de uma representacdo do que é ser brasileiro atualmente, nesse caso durante
a Copa, o comercial da cervejaria se utiliza de cinco elementos — a narrativa de nagdo, a
énfase nas origens, a invengédo da tradigdo, a concepgdo de mito e a ideia de povo original ou
Unico — caracteristicas que, de acordo com Hall (2006), sdo os pilares estratégicos utilizados
na busca pela interiorizagdo de identidade nacional em torno de uma “comunidade
imaginada” (HALL, 2006, p. 51)

As culturas nacionais, ao produzir sentidos sobre “a nagdo”, sentidos com os quais
podemos nos identificar, constroem identidades. Esses sentidos estdo contidos nas estorias
que sdo contadas sobre nagdo, memorias que conectam seu presente com seu passado e
imagens que dela sdo construidas. (HALL, 2006, p. 51)

" Aqui entendido conforme a tradicio da Analise de Discurso de vertente francesa que define os discursos como
“préticas sociais determinadas pelo contexto socio-histérico, mas que também sdo parte constitutivas daquele
contexto” (PINTO, 2002, p. 21)



Ao utilizar a representagdo da Copa do Mundo como uma guerra, ndo s6 a transmissao
de valores, caracteristicas ou modos “genuinamente” nacionais que nos identifica e nos
diferencia dos demais é exaltado, mas o proprio anseio nacionalista que um dia nos retirou da
condi¢do de colonizados, que nos refez um estado democratico, ou que declarou o primeiro (e
Unico) impeachment, é invocado, mesmo que tais ensejos sejam apenas construcdes
incentivadas e apresentadas de forma subliminar.

Mas, como pode ser definido um sentimento nacionalista? Em um texto intitulado
“Guerra e Nacionalismo” 8 Aldous Huxley (1977) pondera sobre o nacionalismo, o qual
denomina “um dos tragcos mais perturbadores da nossa atual situagdo humana”, da seguinte
forma:

A guerra é condicionada por sistemas humanos e, na nossa vida moderna, o0 sistema
simbolico é o nacionalismo. Podemos dizer que o nacionalismo é uma espécie de teologia —
um sistema de conceitos, idéias e diretivas éticas — baseada numa ligacdo natural e
instintiva ao nosso lugar de origem e a pessoas familiares, mas estendido, por meio da
nossa capacidade de abstracdo e generalizagdo, para bem além da natural afeicdo pela terra
natal e pela familia. O nacionalismo usa todos os recursos da educacdo para criar uma

lealdade artificial para com areas com as quais o individuo ndao tem muita relacdo e para
com pessoas que jamais viu. (HUXLEY, 1977, p. 74)

A reificacdo do nacionalismo por meio da selecdo de futebol, também, ndo é algo
novo. Segundo Gastaldo e Guedes (2006, p.8) a confluéncia de simbolos nacionais, desde
bandeiras até presidentes da republica, torna-se a representa¢do de uma ascendéncia nacional
sobre o resto do mundo, sendo a Copa do Mundo “um dos Gltimos redutos do nacionalismo
moderno” e identificado como “um dos mais importantes espacos para a producgdo simultanea
das identidades nacionais”. (GASTALDO;GUEDES, 2006, p.9)

Assim, a selecdo brasileira se presta a atuar como protagonista nessa rede de
representagdes simbolicas. Diferentemente de um batalhdo que vai a guerra lutar por seu pais
e defender sua bandeira, nesse caso, ndo s6 bandeirolas, mas toda uma gama de produtos
verde-amarelo atrelados a a¢Bes tipicas do marketing esportivo de oportunidade que pululam
em tempos de Copa do Mundo, os guerreiros como materializagdo de uma identidade nacional
ndo gozam do direito a “morrer” como herois.

Em um evento como a Copa do Mundo, altamente midiatizado e por consequéncia,
fortemente valorizado e negociado, a producéo do imaginario coletivo passa, em grande parte,
pela cobertura esportiva do evento conectada a interesses econdmicos e politicos postos em

jogo, seja ele dentro ou fora das quatro linhas.

8 Apesar do livro A situagdo humana ter sido publicado em 1977, o texto em questio foi uma compilacio de uma
aula de Huxley pronunciada em 13/04/1959, na Universidade da Califérnia, nos Estados Unidos.



2.3 BRASIL, IL, IL... A MIDIA ESPORTIVA ENTRA EM CAMPO

“A noticia so é noticia se trouxer informacdo. Do contrario, ela é o relato do nada”. A
frase de Lustosa (1996, p.15) apresenta, e representa, o utilitarismo que pauta o jornalismo
moderno, e sua relatividade. Prético, por entender a informac&o como o contetdo préprio da
mensagem noticiosa, verdadeira e integral; contingente, quanto ao valor tendencioso
envolvido na medicdo do nivel de relevancia dos fatos que serdo reportados, ou seja, na
intersubjetividade estabelecida sem reserva na construcéo da noticia.

A informac&o é o “ingrediente” principal da mensagem que sera divulgada, ou seja, da
noticia. E é assim, ajuizada como a divulgacdo primeira de tal informagdo cujo contetdo
satisfaz os interesses sociais, que a noticia alcou o status de elemento basilar do jornalismo
moderno, sobretudo do modo de fazer adotado pelo jornalismo na atualidade, no qual séo
preconizados a rapidez, a sintese e, sobretudo, a objetividade” na difusio dos fatos.

Composta por caracteristicas marcadas e estruturas hierarquizadas, Lage (1985)
ressalta que a noticia parte de um episodio significante responsavel pelo desencadeamento de
uma série de relatos relevantes que, por sua vez, poderdo conter outros aspectos interessantes
desse mesmo fato. Sequéncia essa que sera disseminada pelo jornalista cuja fungdo é a de
reproduzir o real, o fato ocorrido em si, por meio da leitura que ele fara deste mesmo fato.
Desta forma, o processo de producdo da noticia se torna mera intencdo carregada de
subjetividade, uma inalcangavel busca de imparcialidade.

Assim como uma massa, o fato sera revolvido, manipulado e materializado em noticia,
ou seja, na descricdo de uma histéria relevante que serd difundida de acordo com os mais
diversos interesses postos em questdo, mostrando que a busca da transmissédo da verdade,
balizada no jornalismo académico e recomendada nos manuais, ndo passa, na pratica, de uma
recomendag&o reclamada por poucos, praticada por menos ainda, mas, legitimada no discurso

de muitos.

° Estudos ponderam que a objetividade jornalistica, conjunto de caracteristicas, normas e abstracdes que
norteiam a profissdo da redacdo a academia, ndo passa de um impeto ilusério e, como tal, impossivel de ser
realizado em sua plenitude. Contudo, entende-se que, mesmo que a ndo interpretacdo dos fatos seja uma meta
inalcancavel, a relevancia social, imparcialidade e reveréncia a verdade devem orientar o jornalista em todos os
ambitos de atuacdo da profissao.



Para Marcondes Filho, ndo s&o s6 os fait divers'® que impulsionam um acontecimento
ao patamar de noticia nos meios de comunica¢do de massa, mas, sobretudo os interesses

econdmicos e politicos implicitos nas organizacfes e grupos que 0s mantém.

Noticia é a informacdo transformada em mercadoria com todos os apelos estéticos
emocionais e sensacionais; para isso a informacéo sofre um tratamento que a adapta as
normas mercadoldgicas de generalizagdo, padronizacdo, simplificacdo e negacdo do
subjetivismo. Além do mais, ela € um meio de manipulacgdo ideoldgica de grupos de
poder social e uma forma de poder politico. (MARCONDES FILHO, 1989, p. 13)

Assim, ao transitar entre a “cobertura festiva e superficial” (DINES, 2010), que al¢a o
sensacionalismo e o éxtase esportivo por meio de matérias que acompanham o desdobramento
do nada e transformam jogadores em artistas e jornalistas em comediantes, e a transmissdo de
fatos de interesse publico, como é o caso dos fatos que envolvem a realizacdo dos
megaeventos esportivos, a midia esportiva pende, hoje, cada vez mais para o entretenimento
desmedido e mercadorizado, deixando de lado o que a faz ser um dos géneros jornalisticos.
Dessa forma,

A menor exigéncia de ‘objetividade’ de um jornalista esportivo faz com que os discursos da
imprensa esportiva sejam mais passiveis de manifestacdo de elementos simboélicos da
cultura na qual se inserem — sexismo, racismo e outros preconceitos, inclusive — permitindo

pensa-los como um interessante ‘ponto de observacdo’ acerca da defini¢do de imaginarios
simbolicos em nossa sociedade pelo campo midiatico. (GASTALDO, 2006, p. 90)

Seguindo o raciocinio tracado por Marcondes Filho (1989), a Copa do Mundo de 2010

é apreendida aqui como o “ciclo modista” (p.37) por alavancar, dar énfase e movimentar

estratégias que utilizam o chamado marketing de ocasido como ferramenta. Nesse cenario, 0s

jornalistas que deveriam atuar como transmissores de informacéo sdo, de acordo com Dines

(2010), “pecas-chave na sustentacdo de um megashow patriético, galactico, fabulosamente
lucrativo”, e vaticina:

O jornalista desportivo pode ser critico, veemente, rigoroso... ma non troppo, até certo

ponto: mesmo desiludido obriga-se a manter algumas ilusdes basicas. Para consumo intimo
e uso externo. A ndo ser que pretenda transferir-se para outra editoria. (DINES, 2010)

Tal panorama servira como “pano de fundo” para a investigagdo da apropriagdo

midiatica dos fatos esportivos no periodo que denominamos Era pds-Dunga.

19 No jargéo jornalistico, fait divers é utilizado na referéncia a assuntos pitorescos, acontecimentos inusitados
gue chamam a atencdo pela singularidade e que, por consequéncia, possuem vocacao para virar noticia. Um
exemplo conhecido no meio é o do cachorro que, ao morder um homem, configura um fato corriqueiro; mas se,
ao contrario, um homem morder um cachorro, isso sem duvida sera noticia.



3. RESULTADOS E DISCUSSAO

Uma das peculiaridades do jornalismo atual sdo as estratégias e linguagens adotadas
nos diferentes canais nos quais séo veiculadas as noticias. Mesmo ndo sendo uma regra, 0S
enfoques dados aos assuntos mudam de meios para meios, veiculos para veiculos,
dependendo, até mesmo, do horério em que tal informag8o sera noticiada. Assim, se em um
jornal os detalhes e pormenores que envolvem um fato sdo elevados, na televisdo o tempo
para a transmissdo sera curto e as imagens que sdo as privilegiadas; e se nas revistas o que
vale é o ponto de vista do perito no assunto, na internet imagens, minucias e pluralidade de
opinides séo o grande diferencial.

Desta forma, optou-se pela coleta em diversos veiculos de midias, oportunizando
observacOes que pontuaram diferengas de enfoque onde se pretendia igualdade, e igualdade,

ou mesmo repeticdo de contetidos, onde se oportuniza a replica¢do, como € o caso da internet.

27%

Sites, blogs, portais
m Jornal on-line

m Radio on-line
51% Revista (impressa e on-line)
v

3%

11%

Gréfico 1: Selecéo dos dados por veiculo de midia

No gréfico, pode-se observar a predominancia de matérias publicadas em sites, blogs e
portais, em sua maioria, voltados ao esporte. A escolha por concentrar a coleta em tais canais
foi deliberada pela maior confiabilidade no arquivamento do material, copiado e armazenados
no banco de dados, situacdo repetida no arquivamento de revistas e jornais on-line. Ja no caso
dos materiais de TV e réadio on-line, foi arquivado o link e o codigo para o embedamento™

oferecido pelos sites, bem como a transcrigdo, pontual e ndo literal, dos mesmos.

I Embed é o0 cddigo, oferecido por videos que estdo armazenados na internet, que permite a incorporacéo do
material em blogs e sites. De forma “abrasileirada” nomeia-se embedamento a agdo de adicionar videos, que
foram originalmente hospedados em um site apropriado (como por exemplo, o You Tube), e incorpora-los em
blogs ou sites para que possam ser visualizados diretamente em tais paginas. A opg¢do em arquivar os codigos



Tendo em vista o pluralismo presente nos meios e mensagens jornalisticas, optou-se
por organizar e catalogar a matérias recolhidas em pré-categorias de anélises de acordo com o
enfoque e o tratamento jornalistico dados ao assunto, perfazendo as categorias, baseadas nos
chamados géneros jornalisticos: Informativa, Opinativa, Entrevistas, Matérias de ocasido e

Investimentos.

TIPOS DE MATERIAS CARACTERISTICAS

Caracteriza-se por informar um fato relevante e de
Informativa interesse publico sem apresentacdo de juizo de valor sobre
tal assunto.

Matéria na qual o jornalista ou o veiculo se posiciona,
emite uma opinido sobre determinado assunto. Neste caso,
Opinativa incluiremos também as matérias que, em geral deveriam
ser apenas informativas, uma vez que sao apresentadas
como tal, mas apresentam um posicionamento "velado".

Técnica bésica do jornalismo que se caracteriza pelo jogo
Entrevistas de perguntas e respostas pelo entrevistador ao entrevistado.
Podem ser individuais ou coletivas.

De acordo com a classificagcdo dada por Marcondes Filho
(1989), as matérias de ocasido podem ser entendidas como
aquelas que cobrem eventos esportivos, por exemplo, 0s
amistosos e as escalagdes da selecdo

Matérias de ocasido

Matérias, levantamentos e artigos que tratam dos
Investimentos investimentos, bem como dos beneficios financeiros,
estruturais e sociais que a realizacdo da Copa ira acarretar.

Quadro 1: Classificacdo das matérias coletadas

Cabe ressaltar que ndo se pretende, nesta pesquisa, apresentar as formas jornalisticas
engessadas, como sdo definidas academicamente, privilegiando apenas o carater jornalistico-
informativo presente no material coletado.

Do total de matérias analisadas, as informativas e de ocasido foram as mais recorrentes.
Contudo, cabe relembrar que a categorizacdo das matérias ndo é fixa, permitindo que uma
matéria apresente mais de uma caracteristica, predicado presente em vérias noticias que,
mesmo apresentadas como produto da objetividade e imparcialidade jornalistica, na prética,

ndo mantém tal postura. Para a classificacdo, foi escolhida a caracteristica mais marcante.

para embedamento dos materiais consultados surgiu como alternativa ao possivel desativamento de links dos
sites, buscando o video diretamente no site no qual foi hospedado.
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Entrevistas
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M Exclusédo

Gréfico 2: Divisdo da matérias selecionadas por categorias

As coletas ocorreram no periodo denominado Era pés-Dunga, a partir da eliminacdo da
selegéo brasileira da Copa do Mundo e meses subsequentes. Assim foram identificados alguns
momentos que nortearam a observacdo e aglutinaram a coleta em dados semelhantes,

auxiliando, de forma didatica, a andlise. Os momentos foram assim definidos:

a) Julho/2010: Acbes de “transicdo de cargos” — da mudanca de técnico desde a saida de
Dunga até a posse de Mano Menezes, e as escalagdes dos jogadores;

b) Agosto/2010: Primeira atuacdo da “nova selecdo” sob a direcdo do técnico Mano
Menezes

c) Setembro/2010 a Margo/2011: Desdobramentos da nova gestdo: mandos e desmandos

Entre as matérias coletadas logo ap6s a eliminagcdo do pais, que demonstram uma
necessidade de renovacdo imediata posteriormente a derrota, percebeu-se um grande apelo
pela da troca, ndo s6 dos componentes da selecdo, mas da postura adotada durante a Era
Dunga, atitude que foi tomada mesmo antes da eliminacéo da sele¢cdo no Mundial.

Tal postura foi observada na matéria veiculada na edi¢do do dia 03/07/2010, do Jornal
Nacional, na qual o reporter Tino Marcos confirma que o jogo anterior, responsavel pela
eliminacéo da selecdo na corrente Copa, foi o Ultimo de Dunga como técnico. Mas, até aquele
momento — apenas um dia apos a derrota —, nem o técnico ou os dirigentes da Confederacéo
Brasileira de Futebol (CBF) haviam se pronunciado sobre o fato. A previsdo de Tino soou

como afirmagdo de que o percurso da selecdo sob o comando de Dunga e sua politica de



manter os jogadores longe dos microfones, era uma questdo de tempo, ou melhor, de correr
atrds do tempo em que a imagem da selecdo foi perdida. E retoméa-la.

Assim, a midia assume uma personalizacdo, ou personificacdo, do fracasso centrado na
figura de Dunga, que naquele momento, “funciona como ancora do sentido que se atribui”
(SCHWIER, 2009, p. 115). Mas, mesmo sendo o sentido atribuido ao ex-técnico da selecdo
brasileira o contrario do que Schwier utilizou em sua pesquisa, 0 jogador Zinedine Zidane e
seus atributos como incentivadores de agdes publicitérias, ainda sim foi capaz de oferecer

uma pluralidade de ganchos e pautas jornalisticas. Com isso,

[...] a personalizacdo anda muito préxima do sensacionalismo que, no final das contas,
implica na familiarizacdo, simplificacdo, polarizagdo, melodramatizacéo e visualizagdo de
todos os temas (WEISCHENBERG, 2006 apud SCHWIER, 2009, p. 115)

Ao admitir todas as a¢Oes apresentadas por Weischenberg, a tatica da personalizacéo de
Dunga como emissario simbdlico do fracasso da selecdo assume a funcdo estratégica de
“garantir o valor agregado de entretenimento que vai prender o espectador por mais tempo e
com maior frequéncia ao programa” (SCHWIER, 2009, p. 115), ou, como nesse caso, a toda
uma programacao na qual o assunto servira como pauta.

Para Marcondes Filho (1989), a personalizagdo se caracteriza por ser uma acéo ideoldgica
da noticia. Dentro desse conjunto de representacBes estardo aspectos que entoam as
“qualidades dos individuos como fatores decisivos para o rendimento esportivo do time, de
vitorias e de derrotas[...]”(SCHWIER, 2009, p. 115). Assim, quando tomada ao contrério,
como € o caso do tratamento dispensado ao ex-técnico, tal atengdo torna-se uma “politica de

perseguicdo personalizada” pela construcdo de “bodes expiatorios” (p. 45)

O outro lado da moeda da personificagdo (positiva) dos fatos sociais [...] € a perseguicdo
personalizada de agentes dos males sociais, caracterizada no recurso do bode expiatério.

A definicdo de bodes expiatorios em jornalismo e na politica em geral, obedecendo a
mesma légica da personificagdo, funciona, num segundo momento, como método de
disseminacdo de desconfianga, de quebra de solidariedade entre os grupos da populacéo.
[...] A técnica, portanto, tem nitidos efeitos ideol6gicos. (MARCONDES FILHO, 1989, p.
44)

Assim, antecipacdo de Tino, que nem sequer foi uma insinuacdo, mas uma afirmacéo, €
uma atitude comum as noticias que, travestidas de imparcialidade, ocultam interesses além da
funcdo informativa sendo uma “estratégia retérica comum da midia, visando influenciar o
publico”. (Pinto, 2002, p. 40)



Dois dias depois, com Dunga ja fora do cargo, o presidente da CBF, Ricardo Teixeira,
declarou em entrevista ao jornalista Galvdo Bueno, no programa Bem Amigos, veiculado no

canal por assinatura SPORTYV, que a palavra de ordem era Renovagéo.

“Ndo adianta vir um técnico querendo ganhar dos Estados Unidos (no préximo amistoso,
no dia 10 de agosto). Assim ndo chegamos ao objetivo de renovar. Ou formamos uma
selecdo nova ou formamos uma selecdo nova, ndo tem opgdo. No momento de escolher eu
ougo muito. Ougo o sujeito do chope, leio os jornais... E assim quando tomamos decisdes
na nossa vida pessoal”.

Em reportagem as Paginas Amarelas da revista Veja intitulada “A voz que vale um
milh&o”, publicada na edicdo n°® 2178 do dia 18/08/2010, Galvdo Bueno declarou, de forma
superficial, seu desafeto com o ja ex-técnico da selegdo brasileira de futebol, desprestigiado

pelo jornalista devido seu mau-humor.

[...] como vocé vai pensar em entrevistar um técnico da selecdo que deixa o campo sem
sequer falar com seus jogadores derrotados? O Maradona entrou em campo, depois da
derrota da Argentina, beijou um por um. O técnico da Holanda entrou em campo depois de
ter perdido a final e foi levantar todos aqueles que estavam caidos. Terminando o jogo do
Brasil, o0 Dunga virou as costas e se enfiou no vestiario. O meu interesse em entrevista-lo
acabou ai. Pronto.

A declaracdo de um do narrador esportivo “mais amado e odiado do pais”, conforme
apontado na referida publicacéo da editora Abril reflete, indiretamente, a posicdo da empresa
a qual ele representa, a Rede Globo. Um posicionamento presente em todas as publicagfes
observadas, o que podemos inferir como sendo ndo um posicionamento pessoal, mas editorial.

Por meio de manchetes que anunciavam que o “Time tera missdo de reconquistar o
torcedor” e que “Mano Menezes quer resgatar o futebol-arte na Selecdo Brasileira”, cerca de
um més apo6s a eliminagdo, o novo técnico e a concepgdo de uma nova selecdo ja era
realidade. Mais uma vez, o repdrter Tino Marcos realiza suas previsdes, mas desta vez, bem
mais otimistas.

"Planeta Canarinho agora olhando para frente para um horizonte muito bom (...)"
(Participagdo no quadro Planeta Canarinho do Globo Esporte — 03/08/2010)

“E mais pé de ouvido do que grito. E um galicho com um pouco mineiro de ser. Os
primeiros dias de Selegdo revelam um Mano Menezes imune a perguntas incobmodas e
inoportunas. [...]

Mano e o presidente da CBF Ricardo Teixeira reuniram os jogadores para propor um
caminho: recuperar o prestigio abalado pela derrota na Africa do Sul e pela maneira com
que a Selecdo vinha sendo conduzida. E um basta & Selecfo fechada, isolada. A misséo é
reconquistar o torcedor. [...]

Bola com eles: é com os pés que se chega ao coragdo do torcedor”. (Matéria veiculada no
Jornal Nacional — 10/08/2010)



A primeira atuagdo da selecdo rendeu elogios e comparagdes. A atuagédo de jogadores
que ndo foram convocados anteriormente e a “nova postura” do técnico da selecdo s&o
ressaltadas como principais mudancas. Nesse momento, as noticias ligadas ao futebol e a

selegéo brasileira retoma seu vigo e sua vocagéo para a glorificacdo dos “astros do gramado”.

Os esportes de longa tradi¢do — enraizada na memoria coletiva — e cuja estima ndo se limita
a certos meios ou fragdes da populagdo, sdo especialmente apropriados para a criacdo de
lendas, mitos ou idolos (SCHWIER, SCHAUERT, 2008 apud SCHWIER, 2009, p. 115)

Ao tentar “recuperar o prestigio abalado pela derrota na Africa do Sul”, demonstrado
nos relatos de Teixeira e Galvdo, utiliza os cinco elementos apontados por Hall (2006). Em
um jogo narrativo, vemos ai o resgate da nacdo nas quais sdo destacadas as origens como pais
do futebol e como selecdo nimero um no esporte. A énfase, presente tanto nas falas de
ambos, € a da necessidade da continuidade de uma tradicdo que, aconteca 0 que acontecer,
mantém o tom otimista de unido em torno de um s6 sentimento.

Os elementos essenciais do carater nacional [que] permanecem imutéveis, apesar de
todas as vicissitudes da historia. Esta 14, desde o nascimento unificado e contiguo, “imutavel”
ao logo de todas as mudangas, eterno (HALL, 2006, p. 53).

E como um arauto da renovagdo, Galvdo Bueno, quando perguntado sobre o que

achou da atuagdo do novo técnico, respondeu de pronto:

Espetacular. Ele fez o 6bvio, o que todo mundo espera do técnico da selecdo: convocou 0s
melhores. Simples, ndo? Eu acho que ele deveria se programar para ficar na selecdo até
2016. O projeto deveria contemplar a copa de 2014 e a Olimpiada do Rio. (Paginas
Amarelas da Revista Veja — edi¢do n° 2178 — 18/08/2010)

Repetem-se o0 descrédito ao ex-técnico, em uma mencdo que remonta e ndo deixa
ddvida ou margem a outras interpretacdes quanto a incompeténcia de Dunga, além do crédito
declarado a nova gestéo, a qual o jornalista ressalta as diferencas da anterior, dentre as quais
podemos inferir que esté o relacionamento com a midia. No trecho, Galvéo cita, pela primeira
vez, a existéncia de um projeto de renovagdo. Nesse fragmento a insinuagdo de Galvédo pde
em cena outros interesses, ou enunciadores, responsaveis pela realizacdo de um projeto ao
qual o novo técnico pertence, sendo suas atitudes estratégias pre-determinada e vinculadas a
um plano de acdo maior, e que deve, como afirmou o jornalista, perdurar até 2016.

Seguindo a mesma logica, a edicdo n° 2127 da revista Isto E, também datada de

18/08/2010, traz a matéria realizada pelo jornalista Amauri Segalla, intitulada “Os meninos de



ouro”, destacando o resgate do “jogo bonito” por meio do futebol apresentado pelos jovens
craques Pato, Neymar e Ganso. A comparacgdo se concentrou nas imagens escolhidas para
adornar a matéria de quatro paginas. Nas duas primeiras, uma grande foto ocupando % de
pagina com a imagem dos trés jogadores citados como responsaveis pela renovacdo. A linha
fina enfatiza:

Bastou uma partida para que os jovens craques como Neymar, Ganso, Pato e companhia

devolvessem a alegria a Selegdo Brasileira e provassem ao raivoso Dunga que ele errou feio
ao nao levar os garotos para a Copa.

Os desdobramentos que englobam as matérias da “nova selecdo” mantém, ainda, o
tom de renovagéo e frescor de uma equipe que ndo possui “caras feias”, conforme apontado
por Galvao Bueno em matéria veiculada no dia 16/11/2010, no Jornal Nacional, por ocasido
do amistoso contra a Argentina, mesmo com algumas derrotas.

Assim, a nova gestdo é enfatizada tomando como referéncia a atuacdo anterior, em um
movimento que pretende ndo sO exaltar os novos feitos como relembrar os “mal-feitos”
antigos, como em uma licdo que néo deve ser esquecida, mas que ndo se repetira.

Pode-se observar que mesmo com derrotas, eventos que outrora eram negativos e
foram utilizados como demonstracdo desfavoravel, ndo s6 a imagem da sele¢do, mas a de
todo o pais, na gestdo de Mano sdo tomados como valores positivos, recriando o universo
discursivo em torno da selegéo.

Além das matérias que noticiaram a selecdo e seus feitos, também foram observadas
matérias cujo teor estava focado em questdes estruturais e financeiras, as quais classificamos
como Investimentos. Em sua maioria, o enfoque dado recai sobre os ganhos e o legados,
positivos, ocasionados nao so pela Copa do Mundo como pela Olimpiada de 2016. Beneficios
que refletem, e séo reflexos, da imagem, que vale e rende muito, no pais ao redor do mundo.
De acordo com o estudo intitulado Brasil Sustentivel — Impactos Socioecondmicos da Copa
do Mundo 2014, realizado pela Ernest & Young, os investimentos em midia sio os que mais
prometem lucros, podendo alcancar a marca de R$ 6,5 bilhdes.

Por meio de balangos e estimativas, o0 mercado empresarial brasileiro se aquece e se
prepara para viver, e aproveitar, um periodo de grandes oportunidades para as marcas,

ansiosas pela visibilidade global oportunizada, sobretudo, pela midia.

12 Disponivel em http://exame.abril.com. br/marketing/noticias/impactos-copa-2014-marketing-brasileiro-577111



4, CONCLUSOES

Em uma palestra proferida para estudantes de jornalismo, o jornalista e comentarista
esportivo Juca Kfouri, com toda indignacéo que ja é classica em suas falas, proferiu: “[...] a
imprensa brasileira é fartamente responsavel pelo estado de coisas que se ddo no esporte
brasileiro, @ medida que boa parte dela ou m4 parte dela é promiscua e bajula essa gente”
(KFOURI, 2008, p. 149). Quem ja o conhece, ou conhece o seu discurso, sabe que, por “essa
gente”, Kfouri indica o arrolamento entre a midia esportiva e entidade do futebol, leia-se a
Confederacdo Brasileira de Futebol (CBF) e a Fédération Internationale de Football
Association (FIFA).

Sem adotar o determinismo, ou a visdo apocaliptica do jornalista citado, pode-se
observar com a pesquisa, uma forte relagdo entre midia, institui¢des que envolvem o futebol
(CBF e FIFA), bem como de seus instituidores — jornalistas, comentaristas, técnicos,
jogadores, representante de instituicdes futebolisticas —, no estabelecimento de uma nova era,
a Era Mano, e na busca por um s projeto: o da renovagdo/ resgate da imagem da selecdo
brasileira de futebol.

E se houve, conforme demonstrou Helal (2001) uma construcéo social da derrota na
Copa do Mundo de 1998, observou-se nessa pesquisa que hd uma busca por algo que
podemos nomear como (re)construcéo social da imagem da selegdo para a Copa 2014. Assim,
se 14 na Copa da Franca buscou-se, por meio de um esforco midiatico assustadoramente
posicionado, construir uma justificativa quase esotérica, uma acdo de “forgas ocultas” que
culminaram em uma crise do jogador Ronaldo Nazario (Ronaldinho antes do Fendémeno), da
qual nunca se obteve explicagdo publica, para retomar a imagem positiva e prdospera da
selecdo, hoje a estratégia é outra.

A inquisicdo, com o técnico Dunga queimado na fogueira por seus atos extremos de
nacionalismo dignos dos generais, atitude incentivada apds a derrota na Copa de 2006,
conforme j4 citado, marcou o inicio de uma “politica”, de um projeto de renovagéo da selecdo
brasileira. A observagdo de tal acontecimento foi adotada como um eixo temético no qual
foram notadas ramificagOes: a intencdo de um resgate da imagem da selegdo brasileira pela
Confederacdo Brasileira de Futebol (CBF), conforme observado em entrevista do presidente
da instituicdo, Ricardo Teixeira, ao canal SPORTYV, das Organiza¢Ges Globo (05/07/2010)
corroborada pelo posicionamento midiatico em matérias informativas, identificada, por
exemplo, pela adjetivacéo excessiva apresentada nas manchetes e pela busca incessante de um

protagosnismo na selegéo, algando a retomada do grupo com uma “selecéo de referéncia” que



apresenta um futebol de exceléncia, perante o cendrio mundial, sobretudo, como anfitrid da

proxima Copa.

Quando Mano Menezes assumiu a Selecdo Brasileira, tragcou um plano. Ele tinha o sistema
tatico que queria utilizar e a maneira com que a equipe se comportaria em campo. Falta,
agora, uma peca fundamental para que tudo se encaixe; um meia de ligagdo com as
caracteristicas ideais para o que Mano planeja. (Matéria publicada no site Goal.com no dia
25/01/2011 intitulada SELECAO: A busca por um articulador para o ‘protagonismo’ de
Mano)

Cabe ressaltar que, ao voltar o olhar para o discurso midiatico, olha-se também um dos
importantes e mais praticados contetdos da Educagdo Fisica, o esporte. Eshoga-se, assim,
uma pesquisa que da sinais de apresentar uma importante relacdo, entre midia, esporte — neste
caso o esporte nimero um do pais — e a busca pela instituicdo de uma sé identidade cultural,
com vistas a uma Unica, e rentavel, representacdo de nagdo, a nagdo do futebol, da qual
faremos parte, se ndo ja fizermos. Sujeita a ddvidas, essa ideia deve ser pauta de discusséo,
sobretudo, nas aulas escolares de Educacdo Fisica, por refletir ndo s6 uma preferéncia
nacional, que, seja ela construida ou genuina, histérica ou social, conjetura uma identidade

que é de interesse de todos nds: a identidade brasileira.

*k*k

Com a realizacdo da Copa América, competicdo que relne sele¢bes de futebol que integram a
Confederacdo Sul-americana de Futebol (Conmemboal), tornou-se interessante ndo sé observar o
comportamento midiatico adotado mas, de certa forma, atualizar algumas constatacGes apresentadas
nesse trabalho.

Hoje, aproximadamente um ano ap6s a eliminacdo da selecdo Brasileira da Copa do Mundo da Africa
do Sul, pode-se perceber que o projeto de renovacdo da imagem do grupo mantém seu percurso: a
retomada da soberania, e do “valor de mercado”, do futebol brasileiro com vistas ao mundial de 2014.
E nesse empenho, o tom de culpabilidade, tal como foi investido em fatos e versdes ocorridos no
passado, ainda perdura, apesar das contradicGes.

A derrota da selecdo nas quartas de final do torneio, quatro chances perdidas na disputa por pénaltis,
por si sO tornaria 0 assunto noticiavel, afinal foi um fato histérico e um feito inédito da atuacdo
brasileira. Contudo, o comportamento midiatico mais uma vez mostrou-se tendencioso e contraditorio.
Em uma breve observacdo sobre o que foi veiculado durante a competicéo, esta centrada nos veiculos
do grupo Globo, que apresentaram durante a pesquisa um jornalismo opinativo e posicionado,
retomando em muitos casos, a gestdo de Dunga ainda como contraponto ao que se tem feito na gestao

atual. E, aos que ousam questionar tal atuacédo, a alcunha de “bode expiatdrio” foi ampliada ao que,



apo6s um ano, tentam retomar a posi¢do tomada em 2010 por Dunga, denominados como “vilivas de

113

Dunga

“T6 com o0 Mano nessa questdo de 2014, acho que o Brasil tem tudo para chegar com uma
boa selecdo. Vamos dar tempo para Neymar e Ganso, tira 0 Neymar e o Ganso dessa
discussdo. Continuo achando que o Neymar e o Ganso deveriam ter ido para a Copa do
mundo de 2010, em respostas a vilivas do Dunga que se manifestam ‘Ah, o Dunga estava

LIET)

certo em ndo levar o Neymar e o Ganso’.
“Até porque, se tivesse ido a Copa do Mundo, provavelmente estariam melhor hoje, mais
maduros.” (Debate entre comentaristas do SPORTV no programa especial sobre a Copa
América - 19/07/2011)

Incessante na tarefa, midia, sobretudo as Organizagdes Globo, e CBF continuam langando méo de
estratégias de personalizacao, tanto dos fracassos quanto dos sucessos, em um culto perpétuo entre mal
e bem: Dunga como “bode expiatdrio” e “os meninos de ouro”, que nesse caso compartilhnam a
alcunha de protagonistas, em individuos nos quais devemos depositar esperanga e confianga.

Como em duas faces de uma mesma moeda jazem nas noticias sobre a selecdo o “produto de atitudes e
comportamentos de pessoas, isoladamente (...) que se imp&em contra tudo e contra todos para afirmar
0 seu poderio diante dos homens comuns” (MARCONDES FILHO, 1989, p. 43), como
incansavelmente é julgado o ex-técnico brasileiro, juntamente com “popstars, usando, entre outros,
extravagancia, a imagem, o look como instrumento de publicidade” de jogadores e esportistas que “por

acaso, também jogam futebol” (SCHWIER, 2009, p. 116).

13 Disponivel em < http://sportv.globo.com/videos/copa-america/v/comentaristas-do-selecao-sportv-dizem-que-
brasil-nao-tem-a-melhor-selecao-do-mundo/1568711/#/%C3%BAltimos/page/12 >
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ANEXOS

MATERIA VEICULADA NA REVISTA ISTOE

?’ .Comportamento

Os meninos

Bastou uma partida para que jovens
cragues como Neymar, Ganso, Pato

e companhia devolvessem a alegria

a Selecdo Brasileira e provassem

ao raivoso Dunga que ele errou felo

ao ndo levar os garotos para a Copa

Amauri Segalla

gora ficou ainda mais claro que o alto preco que o

Brasil pagou - a precoce eliminagio na Copa da |

Africa do Sul — poderia ter sido evilado ndo fosse

o capricho do turrao técnico Dunga, que se recusou
a levar para o Mundial os garotos de ouro do futebol brasileiro.
Bastou uma ttnica partida da equipe liderada por craques como
Ganso, Neymar ¢ Palo para que a arte, o talento ¢ a ousadia que
sempre caracterizaram a Selecdo vollassem a ser exibidos em
toda a sua intensidade. Na vitéria por 2 a 0 contra o Estados
Unidos, na terga-feira L0, o que se viu foi um show de dribles,
toque de bola agil ¢ francamente ofensivo, muito diferente do
futebol pobre ¢ buracritico do time comandado por Dunga na |
Aftica. O Brasil do técnico estreante Mano Menezes foi abso-
Luto no jogo contra os Estados Unidos, que praticamente pas-
saram a partida como coadjuvantes. Os meninos provaram que
¢ possivel, sim, jogar bonito ¢ apresentar 20 mesmo tempo um
futehol consistente, sem ser ameagado pelo adversirio. Enfim,
um show de bola de uma geragao que deveria ter sido convo-
cada para a Copa e que poderia ter escrito uma histéria vito-
riosa na Africa do Sul,

A estreia da renovada Seleio Brasileira recebeu um rosirio
de elogios e foi apontada por especialistas como & melhor parti-
da do Brasil em muito tempo. Para Tostao, campeo do mundo
em 1970 e um dos comentaristas mais licidos da atualidade, “foi
a volta da posse de bola, da troca de passes em diregdo 20 gol,

TALENTO. .
Neymar, Pato e Ganso -
paraa dir.): <

e
a vez da ausad
@ da criatividade

— n

Comportamento

dos dribles ¢ do encanto.” Zagallo,
campeio como jogador ¢ técnico,
afirmou que “foi o jogo vistoso que

NOVA ERA O estreante
Mano Menezes comprovou

que, dentro de campo, o !

RAIVA O turrdo Dunga
montou um time na
retranca e desprezou uma

(suas dangas comemorativas depois
de fazer um gol alegraram os torce-
| dores e irrilaram adversirios), ousa-
do e malandro - no bom sentido, ¢

it s que vale é o talento das melhores geracGes claxo, Se depender do sssédio de
Stlectl; mosaios: 80 AeHETSDL © dos jogadores o futebol brasileiro clubes estrangeiras, Neymar ficard

mesmo entusiasmo: “Me encheu de
esperanca de voltar a ver o verdadei-
1o futebol brasileiro em campo.”
Pelo ‘Twitter, a empolgagio veio de
todos os lados. “Que jogo bonito!”,
escreveu Ronaldo Fenomeno. “Dd
gosto ver um futebol assim”, animou-
se Nalbert, campeso olimpico de
volei. A imprensa mundial também se
rendeu. Jornais espanhdis, ingleses, ita-
ianos e americanos usaram adjetivos
como “brilhante, espetatular, ousado e
poderoso” para se referir ao futebol joga-
do pelos meninos de Mano Menezes.
Sob qualquer angulo que se com-
pare a jovem Selecdo com o envelhe-
cido time que entrou em campo na
Africa do Sul, a diferenca ¢ abissal.
Segundo dados do Datafolha, o Brasil
de Mano Menzes executou quase 700

‘muitos craques com enorme poten-
cial, mas dois deles despontam como
candidatos a génios o futebol. Aos
20 anos, o parzense Paulo Henrique
Chagas de Lima, o Ganso, recebeu o
apelido de um roupeiro do Santos.
De brincadeira, o sujeito chamava de
“gansos” 0s meninos que considerava
ruins de bola. Paulo Henrique era um
deles. Antes, era chamado de “Petro

bras”, porque seu pai adotivo traba-
Thava na cstatel brasileira. Embora
tenha se tornado uma celebridade, ele
ndo faz 0 tipo do jogador deslumbra-
do. Nio usa roupas vistosas, evita
baladas ¢ gasta suas horas de lazer
principalmente na internet ou assis-
tindo a comédias. Timido no trato

social, dentro de campo demonstra
forte personalidade (na final do cam-
peonato paulista, recusou-se a sair de
campo quando o técnico do Santos
pediu sua substituigio).

0 paulista Neymar da Silva Santos
Janior, 18 anos, tem estilo oposto. Usa
roupas coloridas, coleciona reldgios,
perfumes e brincos e precisa ser contido
pelo pai para ndo exagerar nas baladas.
Um de seus sonhos, diz, além de
ganhar a Copa pela Selecdo, & ter um
Porsche amarelo e uma Ferrari ver-
melba na garagem. Neymar chegou
a0 Santos aos 12 anos e sempre foi
visto como uma joia rara no clube
Dentro de campo, ele reproduz a
prépria personalidade: ¢ irreverente

pouco tempo ro Brasil. Na semana
passada, o inglés Chelsea chegou a
oferecer R 67 milhdes pelo passe do
craque. Segundo o técaico Mano
| Menezes, mais hibil no trato com a
imprensa do que Dunga, é preciso
deixar a molecada livre para brilhar.
“Futcbol, eles tém de sobra”, diz Mano,
$6 Dunga ndo viu isso. ]

FABRICA DE
CRAQUES

Nerhum clube do futebol brasileira revela
tantos cragues quanto o Santos. Enquanto
amaloria dos times dd poucas oportunida-
des para a garotada, a equipe da Vila

P ‘ompare os nimeros Belmiro tem um impressionante histérico

SR R DUASSELECOES ~ fpmarscsnime S
Unidos ~ ¢ 0 dobro da média da Se- MUITO Mano Menezeseas maior de todas, estreou entre
legio de Dunga na Copa. Significa q { DIF statisticasdo time 05 profissionais com15 anos
que o time comandado por Ganso ¢ ;j IFERENTES £2DunganaCopa €10 meses (na foto, emuma
Neymar ficou mais tempo com a i = | S de suas primeiras partidas
bola nos pés. Mesmo assim, errou Selegdo de Mano Menezes elecdo de Dunga na Copa* pelo clube). Coutinho, seu
menos. As estatisticas mostram que g companheiro de ataque,
o indice de acertos de passes esteve realzados 697 |b95 vestua camisasantsta

roximo da perfeicao: 93%, conts
);7% g P o 'd N ntra \‘\ fodicace ainda mais cedo: com 14

s comandados por Dun- NI Sl 93% 37% anos el meses. O time
ga. A Selegao de Mano driblou \J ;:7 passes campedo brasileiro em 2002
mais, chutou mais a gol ¢ foi w / Quais atletas OmeiaGanso & volantes i osTiois e X
menos ameagada pelo rival (leia / fizeram eoatacante rto Sltva que estreou aos 16:anos,
quadro). O que surpreende & o’ J | mals passes Neymar | iFelipeMelo e Robinho, titular aos 18.
e dcscmpm:ho quase perfeito o Chutesa gol 21 Neymar segue a tradicgo: se
veio depois de \»md\u:l)— - ‘tomnou profissional com 17 anos. Todos
co treino comandado Dribles. 0sanos, 12 mil garotos realizam testes
i a 21 &

por Mano. Preparacio, realizados nas categorias de base do clube com
ob\'lalnenlfe, & impor- s 0'sonho de se tomar estrelas do futebol.
tante, mas 3 ;lﬂe fa'( 230 anos Desses, apenas 200 53 aproveitados.
Z‘Ci"‘ad“ = ef&'é‘%-‘ “Os meninos veem mais oportunidades

entro de campo ¢ o ; i

s of de chegar aotime principal aquino Santos,

lento dos jogadore, Bttote e T 2saos

algo que o raivoso
Dunga nio privilegiou
na Copa da Africa.

A nova geragao tem

7 Ewi2m 0

por isso somos tao procurados’, diz.

Luiz Femando Moraes, gerente de futebol
‘amador do clube. O time gasta R$ 5
‘milhBes porano nas categorias de base.




BANCO DE DADOS 1 - RENOVACAO SELECAO POS DUNGA

PIBIC 2010/2011

MATERIAL - RENOVACAO SELECAO POS DUNGA

VEiCULO MATERIA/PROGRAMA DATA TAGS CATEGORIAS DESCRIGAO MEIO
Confirmacéo, pelo repérter Tino Marcos, de que o jogo
anterior foi o Ultimo de Dunga pela selecéo brasileira.
GLOBO IN 3-jul-10 ! Renovacédo ! INFORMATIVA Percurso da selecéo sob o comando de Dunga e TV
afirmacao de que o técnico manteve a selegéo longe
dos microfones
Entrevista realizada por Galvdo Bueno um dia apés a
. N eliminacéo do Brasil na Copa do Mundo de 2010. O
SPORTY BEM AMIGOS 5-jul-10 Renovagdo | ENTREVISTA presidente da CBF Ricardo Texeira sinaliza uma nova v
"Era" na selegéo, culpando Dunga dos erros cometidos
GLOBOESPORTE Roberto Carlos vé Mano pronto Roberto carlos, lateral do Corinthians, ex-time de Mano
CoM "1 para assumir selecdo e cobra 11-jul-10 i Renovacéo i INFORMATIVA | Menezes, afirma que o técnico trara de volta o futebol SITE
futebol arte arte da selecéo brasileira
- Em entrevista ao jornal portugués "A Bola", Mano
GLOBOESPORTE Vamos montar a Selecdo para afimar que, apesar de lenta, heverd uma
"1 voltar ao futebol arte’, diz Mano } 2-ago-10 } Renovacdoi{ ENTREVISTA 9  ap = ! SITE
COM reestruturacédo da selecdo com vistas ao resgate do
Menezes . .
jogo bonito
Reporter Tino Marcos analisa no quadro Planeta
Canarinho a convocagédo do novo técnico do time
Planeta Canarinho: Mano canarinho por meio de trechos da entrevista que Mano
GLOBO ESPORTE {Menezes quer resgatar o futebol-; 3-ago-10 i jogo bonito OPINATIVA | concedeu ao Bem Amigos do SPORTV e diz: "Plane ta TV
arte na Selecéo Brasileira Canarinho agora olhando para frente para um horizonte;
muito bom (...)" uma clara referéncia a renovacéo da
selecédo.
I?[:T;;j';::?g:??;e?;;: MATERIA DE Matéria exalta a vitria do amistoso e a relaciona ao
- -ago- j i - incentivo e liberdade que Mano deu aos jovens
OGLOBO.COM Mano Menezes com bela vitéria 10-ago-10  jogo bonito OCASIAO R gdores ! SITE
sobre os Estados Unidos log
Em meio apedaladas. gols e
futebol-arte. Brasil inicia era . . MATERIA DE Replicacéo da matéria publicada no site do jornal O JORNAL
EXTRA.COM Mano Menezes com bela vitéria | 10-390-10 § jogo bonito OCASIAO Globo ON-LINE
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AVALIACAO DO BOLSISTA

Ao pensar na trajetdria seguida ao longo desse um ano dedicado a pesquisa e ao
desenvolvimento de minhas habilidades como possivel pesquisadora profissional, a
participacdo no Programa de Iniciacdo Cientifica da UFSC (PIBIC/UFSC) cumpriu com o seu
papel: o de ser norteador, incentivador e preparador de futuras atuagdes no campo académico.

Da delimitacdo do objeto de pesquisa até a redacdo desse relatorio final, nos
deparamos com varios percalgos, que poderiam desestimular ou, até mesmo, desviar o
pesquisador de seu objetivo final, que é vivenciar os caminhos da ciéncia.

Logo de inicio, houve a necessidade de trocar o objeto pretendido, uma vez que a
observacdo mostrou que a abordagem pretendida ndo seria mais possivel. O que pode ser
tratado como comum a pesquisadores experientes, tornou-se um obstaculo, prontamente
ultrapassado com o auxilio e a pratica cientifica do orientador.

Contudo, este e outros acontecimentos pessoais retardaram o0s encaminhamentos
normais, postergando inscricdes e participagdes em eventos que, em sua maioria, acontecem
muito antes da realizacdo dos mesmos, exigindo que a investigagéo esteja em estado avangado
se ndo concluidas, para o final da pesquisa.

Houve dificuldade em deslocar o olhar dedicado ao objeto de estudo do campo da
Comunicagdo Social, campo este no qual possuo formacéo, para focaliza-lo e analisé-lo
cientificamente. Tal exercicio necessitou, sobretudo na fase de analise dos dados, de uma
dedicagdo maior, o que culminou na busca de distanciamento da viséo adquirida na formagao
inicial, mas sem abandon&-la posto que seria impossivel devido ao tipo de estudo e objeto
propostos, em um dialogo com a formagéo atual.

Assim, a avaliagdo que se obtém é de que o esforco e a dedicacéo dispensados pelos
envolvidos, orientador e orientando; a seriedade no tratamento do assunto e os resultados
alcancados com a pesquisa, bem como relagdo construida entre ambos, sdo aqui avaliados

como os melhores que conseguimos obter.



