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RESUMO

SILVA, Priscila Kalinke. Representaces culturais no jornalismo e na publicidade
na Copa do Mundo de 2014, 2016. 318p. Tese (Doutorado em Comunicac¢ao Social)
Programa de Pds Graduacdo em Comunicacdo Social. Universidade Metodista de S&o
Paulo (UMESP, 2014).

Esta pesquisa buscou entender a producdo simbdlica dos discursos midiaticos referentes
a Copa do Mundo 2014, identificando um possivel amalgama entre as argumentacdes de
pecas publicitarias e matérias jornalisticas referentes ao evento, sobretudo direcionadas a
construcdo de um torcedor idealizado. Esse tema foi pensado apés identificarmos um tom
mais positivo nos materiais publicitarios e jornalisticos dirigidos a competicdo, durante e
apos as manifestacdes de 2013, nas quais, entre diversas pautas, criticos a realizagdo da
Copa do Mundo FIFA 2014 no Brasil questionavam o0s gastos publicos excessivos e as
violagdes dos direitos locais de comunidades localizadas em cidades-sede. Como objetos
de estudo, selecionamos pecas publicitarias de marcas patrocinadoras da Selecéo
Brasileira e conteudos jornalisticos do Jornal Nacional e SportsCenter, que foram
submetidos a uma reflex&o subsidiada na Analise do Discurso e nos Estudo Culturais. A
fim de compreendermos 0s processos comunicacionais e as praticas culturais que
envolvem este esporte, nos pautamos nos pressupostos tedricos dos Estudos Culturais,
buscando entender a interface entre o futebol, o discurso midiatico e a producéo cultural
da midia. Identificamos a reproducdo dos esteredtipos consolidados acerca do brasileiro,
do Brasil e, para além disso, tentativa em moldar um torcedor engajado, mas docilizado.
Entre os objetos jornalisticos analisados, os contetdos divulgados pelo SportsCenter foi
0 que menos se aproximou deste perfil, embora com a aproximacdo do megaevento,
reportagens desvelaram o ethos do Brasil perfeito e do torcedor quimérico.

Palavras-chave: Discursos publicitario e jornalistico; Copa do Mundo Fifa 2014;
Manifestacdes em junho de 2013; Comunicacao esportiva.



ABSTRACT

SILVA, Priscila Kalinke. Cultural representations in journalism and advertising at
World Cup 2014., 2016. 318p. Thesis (Doctoral Thesis) Postgraduation Program of
Social Communication. Universidade Metodista de Sdo Paulo (UMESP, 2016).

This research sought to understand the symbolic production of media discourses relating
to World Cup 2014, identifying a possible amalgamation between the arguments of
advertisements and news stories related to the event, mainly directed to the construction
of a idealized fan. This theme was designed after identifying a more positive tone in
advertising and journalistic materials directed to competition, during and after the riots of
2013 in Brazil, in which, among several guidelines, critical to the achievement of the
2014 FIFA World Cup in Brazil questioned the excessive governmental spending and
local rights violations communities located in the host cities. As objects of study, was
selected advertisements of sponsoring brands of the Brazilian Team and journalistic
content of the Jornal Nacional and ESPNS’s SportsCenter, which were submitted to
Discourse Analysis. In order to understand the communication processes and cultural
practices involving this sport, we base the theoretical assumptions on Cultural Studies,
seeking to understand the interface between football, the media discourse and cultural
production of the media. We identify the reproduction of stereotypes consolidated about
the Brazilian people, Brazil and, beyond that, trying to shape a committed supporter but
docile. Among journalistic objects analyzed, the information contained in SportsCenter
was the least approached this profile, but with the approach of the mega event, reports
unveiled the ethos of the perfect Brazil and chimeric fan.

Key-words: Advertising and journalistic discourse; FIFA World Cup 2014; 2013
protests in Brazil; Sports communication.



RESUMEN

SILVA, Priscila Kalinke. Representaciones culturales en el periodismo y la
publicidad en la Copa del Mundo 2014.2016. 2318p. Tese (Doctorado e Comunicacion
Social) Programa de Posgrado en Comunicacion Social. Universidade Metodista de S&o
Paulo (UMESP, 2016).

Esta investigacion buscdé comprender la produccién simbolica de los discursos de los
medios relacionados con la Copa del Mundo de 2014, la identificacion de una posible
fusion entre los argumentos de los anuncios y las noticias relacionadas con el evento,
dirigido principalmente a la construccion de un fan idealizado. Este tema fue disefiado
después de identificar un tono mas positivo en la publicidad y materiales periodisticos
dirigidos a la competicion, durante y después de las manifestaciones de 2013, en que,
entre una serie de pautas, criticos para la consecucion de la Copa Mundial de la FIFA
2014 en Brasil cuestionaron el excesivo gasto publico y las violaciones de los derechos
locales de comunidades ubicadas en las ciudades anfitrionas. Como objeto de estudio,
anuncios de patrocinio de las marcas de los contenidos de Brasil y periodistico Jornal
Nacional y SportsCenter, las cuales fueron sometidas al analisis del discurso. Con el fin
de entender los procesos de comunicacion y las practicas culturales que implican este
deporte, nos basamos en los supuestos teoricos de los estudios culturales, buscando
entender la interfaz entre el fatbol, el discurso de los medios y la produccion cultural de
los medios de comunicacién. Identificamos la reproduccion de estereotipos consolidadas
en el brasilefio y en el Brasil, mas alla de eso, tratando de dar forma a un fan
comprometido y doécil. Entre los objetos periodisticos analizados, la informacion
contenida en SportsCenter fue el menos acercaron este perfil, pero con el enfoque de la
mega evento, los informes dio a conocer el espiritu de la perfecta Brasil y fan quimérico.

Palabras-clave: Discursos publicitario y periodistica; Copa Mundial de la FIFA 2014;
Manifestaciones de junio de 2013; Comunicacion deportes.
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INTRODUCAO

A torcida é um elemento cultural com que pode ser observado com multiplos
olhares pelos pesquisadores. Em copas do mundo de futebol, o engajamento da torcida
brasileira é uma caracteristica observada de forma ainda mais especial por todo
simbolismo que carrega o “pais do futebol”. Em 2013, no entanto, observou-se um
cenario diferente, que mereceu atengdo especial: foi preciso motivar a torcida.

Este projeto emergiu apds estudo preliminar, realizado em dezembro de 2013, de
campanhas publicitarias que tratavam da Copa do Mundo 2014 e uma entrevista veiculada
em programa jornalistico que também focava o assunto, em que foi possivel observarmos
que o teor dos discursos estimulava o torcedor para o eventol. Mas eram necessarias
pesquisas e reflexdes mais aprofundadas para estabelecer a conexdo entre 0s tratamentos
da publicidade e do jornalismo em relacdo a competicdo. Para ficar mais clara essa
motivacao, sintetizamos os resultados de algumas reflexdes e analises feitas a priori.

Em fevereiro de 2013, a Coca-Cola produziu sua primeira campanha direcionada
a Copa do Mundo 2014 e a Copa das Confederaces 2013. Intitulada A copa de todo
mundo?, a peca publicitaria era narrada por Tom Zé® e acompanhada por imagens que
fortalecem a participacdo popular no acontecimento. O texto enfatizava que a Copa nédo
era feita por famosos e jogadores galas, mas “[...] uma copa de todo mundo, feita por todo
mundo”, ao som de um samba e muito “verde e amarelo” na composicao visual.

A mesma meta de engajamento foi constatada na propaganda da Brahma, cuja
pretensdo era superar 0 negativismo da expressdo “imagina na Copa”, utilizada pelos

brasileiros quando algum servigo publico ndo era bem executado. Para tanto, a marca

L Em um primeiro momento, parece-nos contraditério motivar o torcedor (para um esporte considerado
“paixdo nacional”), quando, na verdade, culturalmente, o brasileiro ¢ conhecido pela cordialidade, como
esclarece Buarque de Holanda (1988, p. 106) “a Ihaneza no trato, a hospitalidade, a generosidade, virtudes
tdo gabadas por estrangeiros que nos visitam, representam, com efeito, um traco definido do carater
brasileiro [...]”. Apesar de ndo haver uma cultura cristalizada, a nogdo do brasileiro como “homem cordial”
continua a ser uma caracteristica peculiar comunicada aos estrangeiros, sobretudo pelos meios de
comunicacio. E preciso salientar que cordialidade ¢ diferente de polidez. Na visdo do autor, o brasileiro,
pela distancia da nocdo de ritualidade da vida, utiliza a cordialidade como forma de convivio, ditado por
uma ética de fundo emotivo.

2 A propaganda tem duraco de 1 minuto e foi criada por Wieden + Kennedy S&o Paulo. Disponivel em
http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=u-tp3SwitMY.

3 Compositor, cantor e arranjador brasileiro. Participou ativamente do Movimento Tropicalia e € um dos
cantores mais influente da Musica Popular Brasileira. Houve muita polémica pelo fato de Tom Zé aceitar
fazer a locugdo para o comercial da Coca Cola. Por sua vez, ele respondeu as criticas ao lancar o disco
“Tribunal do Feicebuqui”.


http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=u-tp3SwitMY
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criou um filme* de 1°30°’ que sugere a modificagdo dessa frase para “imagina a festa”,
listando para os pessimistas 0s motivos pelos quais o Brasil sediaria “a melhor Copa do
Mundo ja feita”.

A Fiat também convidou os brasileiros a torcerem a favor do Brasil e para o
sucesso da competicdo por meio da publicidade Vem pra rua®. Em clima festivo, as
pessoas representadas no video iam para as ruas vibrar com a Selecdo. A musica tema da

campanha dizia:

Vem vamo pra rua,

pode vir que a festa é sua,

gue o Brasil vai estar gigante,
gigante como nunca se viu,

vem, vamos com a gente,

vem torcer,

bola pra frente,

sai de carro,

vem pra rua,

pra maior arquibancada do Brasil,
é, vem pra rua,

por que a rua é a maior arquibancada do Brasil [...].

“Vem prarua”, entretanto, acabou sendo a expressao utilizada pelos manifestantes
nas redes sociais® para convidar a populagio brasileira a uma grande movimentagdo, em
junho de 2013, que se iniciou com protestos contra 0 aumento do preco das passagens e
a ma prestacao dos servigos dos transportes coletivos, avangando para outras demandas,
como contestagBes quanto a realizacio da Copa do Mundo no Brasil’. Este fato forgou o

Jornal Nacional, da emissora Rede Globo, a modificar suas estratégias de cobertura da

4 Criada pela  agéncia  Africa em setembro de 2012. Disponivel em
http://mww.youtube.com/watch?feature=player embedded&v=0sRXCwvehrw. Acesso em 18 dez. 2013.
50 filme tem 1 minuto e foi criado pela agéncia Agelsobar em maio de 2013. Disponivel
emhttp://www.youtube.com/watch?v=RCR68eAYrvk. Acesso e 18 dez. 2013.

6 Segundo Peruzzo (2013, p. 74): “As manifesta¢des coletivas de protesto a que este texto se refere tiveram
seu auge em S&o Paulo nos dias 17 e 18 de junho de 2013, nos seus 4° e 5° protestos, iniciados de forma
pacifica, mas que terminaram em meio & violéncia, tanto da policia como de participantes adeptos a a¢des
radicais. Estima-se que no dia 17 aproximadamente 100 mil pessoas pararam a capital (Manso; Zanchetta,
2013, A14), momento em que as bandeiras de luta e a configuracéo dos participantes j& haviam se ampliado
para além da redugdo da tarifa do transporte coletivo que foi o motivo das primeiras manifestacdes”.

E interessante observar, ainda, um caso de isomorfismo. Isomorfismo é a capacidade de duas expressdes
idénticas possuirem compreensdes diferentes por estarem presentes em contextos distintos. O discurso da
publicidade da Fiat foi utilizado de modo subversivo pelos manifestantes. A mesma frase, na peca
publicitaria e nos protestos, teve apropriacdes diferentes.

" O inicio dos protestos aconteceu préximo a realizacdo da Copa das Confederagdes em junho de 2013 no
Brasil, o que favoreceu sua grande visibilidade no mundo todo.


http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=0sRXCwvehrw
http://www.youtube.com/watch?v=RCR68eAYrvk
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Copa das Confederag@es, cuja proposta inicial era o ancora William Bonner® acompanhar
a Selecdo Brasileira nos jogos, mas viu-se obrigado a voltar ao estidio no Rio de Janeiro
para cobrir as manifestacdes, em decorréncia das proporgdes tomadas por elas.

Essas pecas objetivavam, em grande medida, direcionar tendéncias
comportamentais do brasileiro, isto €, mexer com situagdes cotidianas, como “sair pra
rua” e “vibrar, torcer”, bem como os modos de refletir ¢ a ideia de pensar positivamente.
E evidente, como ja exemplificamos, que nem sempre as intengdes serdo absorvidas pelos
espectadores na sua totalidade, mas esse discurso recorrente da midia acaba por se
hibridizar com discursos populares®.

Para ndo ficarmos somente nas propagandas, exemplificamos o caso de uma
entrevistal® feita por Galvdo Bueno com o técnico da Selegdo brasileira, Luis Felipe
Scolari, exibida no programa Esporte Espetacular do dia 08 de dezembro de 2013. A
entrevista foi realizada logo ap0s o sorteio que definiu os times com os quais o Brasil
jogaria na primeira fase da Copa do Mundo 2014. A emissora tentou construir uma
imagem de brasileiros festivos e alegres nos estadios e nas ruas. Este foi um dos recursos
utilizados durante a entrevista: enquanto se falava da importancia dos torcedores para a
Copa, as imagens de fundo mostravam a arquibancada lotada de pessoas que
comemoravam e torciam pela Selegéo.

Durante a entrevista preocupou-se, ainda, em exaltar o técnico e dar esperancas a
populacdo brasileira sobre a conquista do titulo pela Selecdo. Galvao Bueno, em tom
ufanista, relembrou as vitorias de “Felipao” e fez uma simulagdo dos possiveis times com
0s quais o Brasil disputaria na Copa, enfatizando sempre as certezas de vitorias.

Contudo, dados do Instituto de Pesquisa DataFolha, divulgados pelo jornal Folha
de S. Paulo em 8 abril de 2014, revelam que, apesar dos esforgos em estimular o torcedor
para Copa, a rejeicdo dos brasileiros continuava aumentando®?. Desde 2008, um ano apos
a definicdo do pais como sede do evento, até as vésperas do Mundial, o nimero de

brasileiros que viam com pessimismo a realizacdo da Copa no Brasil crescera. O gréafico

8 Jornalista e apresentador do Jornal Nacional desde 1995. Em 1999, assumiu a posicdo de editor-chefe
deste programa.

® No capitulo tedrico, esta discussio sera retomada.

10 A entrevista teve duragdo aproximada de 15 minutos. Disponivel em http://globotv.globo.com/rede-
globo/copa-do-mundo-2014/v/otimista-felipao-cre-no-hexa-e-espera-nao-cruzar-com-chile-e-uruguai-no-
caminho/3005477/. Acesso em 13 dez. 2013.

11 Disponivel em http://www1.folha.uol.com.br/esporte/folhanacopa/2014/04/1437326-para-55-copa-
trara-prejuizos-ao-povo.shtml. Acesso em 15 abr. 2014.

2Informagdes mais detalhadas dessa pesquisa podem ser encontradas no link:
http://media.folha.uol.com.br/datafolha/2014/04/08/copa-do-mundo.pdf. Acesso em 15 de abr. 2014.


http://globotv.globo.com/rede-globo/copa-do-mundo-2014/v/otimista-felipao-cre-no-hexa-e-espera-nao-cruzar-com-chile-e-uruguai-no-caminho/3005477/
http://globotv.globo.com/rede-globo/copa-do-mundo-2014/v/otimista-felipao-cre-no-hexa-e-espera-nao-cruzar-com-chile-e-uruguai-no-caminho/3005477/
http://globotv.globo.com/rede-globo/copa-do-mundo-2014/v/otimista-felipao-cre-no-hexa-e-espera-nao-cruzar-com-chile-e-uruguai-no-caminho/3005477/
http://www1.folha.uol.com.br/esporte/folhanacopa/2014/04/1437326-para-55-copa-trara-prejuizos-ao-povo.shtml
http://www1.folha.uol.com.br/esporte/folhanacopa/2014/04/1437326-para-55-copa-trara-prejuizos-ao-povo.shtml
http://media.folha.uol.com.br/datafolha/2014/04/08/copa-do-mundo.pdf
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abaixo mostra que a propor¢do de favordveis e contrarios a realizacdo da Copa estava
bem equilibrada, resultado bem diferente do obtido em 2008, quando 79% dos
entrevistados eram favoraveis e apenas 10% eram contrarios. Outro dado revelado pela
pesquisa mostrou que 55% dos brasileiros acreditavam que a Copa traria mais prejuizos
que beneficios a populagéo.

DOpinido sobre a realizacdo da Copa do Mundo no Brazil

Resposta pstimulada e dnica, em %
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Grafico 01 — Opinido sobre a realizacdo da Copa do Mundo no Brasil
Fonte: Datafolha (2014).

Essas informacdes ddo indicios de que, embora grande parte da midia tentasse
direcionar a opinido publica, existiam diversas forcas contrarias de resisténcia a
realizacdo da competicdo. Um exemplo muito significativo desse embate foi a
Articulacdo Nacional dos Comités Populares da Copa (ANCOP), que organizou grupos
locais nas 12 cidades-sede da competicdo e debateu diversas violagcdes aos direitos da

populacdo local decorrentes da realizagdo da Copal®.

13 Mais informagdes sobre essa articulagdo podem ser encontradas através do site
http://www.portalpopulardacopa.org.br/index.php


http://www.portalpopulardacopa.org.br/index.php
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Edgar Leite, jornalista e mestre em Ciéncias Politicas, no artigo A reconstrucéo
imagem da Copa do Mundo*, publicado no Observatdrio da Imprensa no dia 25 de junho

de 2013, destacou o desejo da midia em despertar o “espirito de torcedor’:

[...] a midia tem grande poder de divulgar, como caixa de ressonancia,
vozes de seu interesse, reproduzir discursos hegemonicos. Ou alguém
duvida do grande interesse das televisdes pela Copa do Mundo? O
montante de dinheiro em jogo, de patrocinadores, de investidores na
marca “selecdo brasileira” ¢ grande. Desta forma, é preciso despertar
no cidaddo o espirito de torcedor. Fazer com que ele torca pela sua
selecdo e esqueca os desmandos existentes em seu pais. E a midia faz
muito bem esse papel. Praticamente ndo da chance de o telespectador
decidir ou optar por uma alternativa que ndo seja aguela passada na
televisao brasileira. Esta refém, ndo de sua propria sorte, mas do que a
TV brasileira tem a Ihe oferecer.

A Rede Globo foi umas das emissoras que exibiu os jogos da Copa do Mundo
2014 e, tal como as marcas acima exemplificadas, desejava vender seus produtos. Era
preciso que os telespectadores consumissem seu servigo para que o investimento fosse
rentavel. Portanto, torna-se explicita a necessidade de criar demanda.

Paralelo a este estudo preliminar, em 2013, em uma mesa-redonda®® em que
tratdvamos sobre midia e producdo cultural, ap6s duas apresentacdes (uma pesquisa
delimitada sobre Jornalismo e outra sobre Publicidade), discutimos até que ponto
poderiamos asseverar que as duas areas sdo opostas quanto aos seus objetivos no contexto
atual. No debate, perguntdvamos se o papel do Jornalismo, como instrumento informativo
e objetivo (tdo enfatizado em manuais), estava sendo exercido e, por outro lado, se a
publicidade, julgada pela sua capacidade de trabalhar a subjetividade do consumidor, ndo
seria capaz de fazé-lo refletir. Em poucas palavras, as funcdes tradicionais do Jornalismo
e da Publicidade estavam sendo invertidas ou ampliadas? Esta pergunta de pesquisa sera
0 guia para debatermos a producdo simbdlica da midia, especialmente investigando os
discursos (publicitarios e jornalisticos) sobre uma possivel construcdo de um “torcedor
docil” por ambas as 4reas da Comunicacao.

Nesse sentido, apos observar pecas publicitarias e matérias jornalisticas sobre a
Copa do Mundo 2014, este questionamento voltou a inquietar. A propaganda, a medida

que direcionava o comportamento do consumidor, em certos momentos oferecia

14 Disponivel em
http://www.observatoriodaimprensa.com.br/news/view/_ed752_a_reconstrucao_da_imagem_na_copa_do
_mundo. Acesso em 19 dez. 2013.

15 Congresso Metodista, em 2013. A mesa discutia a tematica Midia e Cultura.


http://www.observatoriodaimprensa.com.br/news/view/_ed752_a_reconstrucao_da_imagem_na_copa_do_mundo
http://www.observatoriodaimprensa.com.br/news/view/_ed752_a_reconstrucao_da_imagem_na_copa_do_mundo
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elementos que o faziam pensar que o evento traria resultados positivos para o pais,
especialmente com o argumento do “legado” deixado aos brasileiros apds a competicao.
Em contrapartida, algumas matérias jornalisticas nem sempre permitiam ao espectador
refletir para além daquilo que o processo de edi¢do selecionava como interessante. Ante
estas evidéncias, impde-se uma questdo: Sera que ambos 0s campos profissionais ndo
teriam interesses comuns — formar o “torcedor anfitrido” —, nos quais colocam em xeque
0s moldes convencionais de fazer jornalismo e de fazer publicidade?

Para andlise das pecas jornalisticas, selecionamos matérias que abordaram a Copa
do Mundo, veiculadas em jornais das emissoras Rede Globo (Jornal Nacional) e ESPN
(Sportscenter), inseridas no recorte temporal demarcado pela pesquisa. Em relacdo a
analise das pecas e campanhas publicidades, optamos por investigar campanhas das
marcas patrocinadoras da Selecdo Brasileira e da FIFA. Deste modo, o objetivo geral é
estudar a producéo simbdlica dos discursos midiaticos referentes a Copa do Mundo 2014,
identificando um possivel amélgama entre as argumentacdes de pegas publicitarias e
matérias jornalisticas referentes ao evento, sobretudo direcionadas a constru¢do de um
torcedor idealizado. De forma mais especifica, também pretendemos a) compreender,
mediante analise, aspectos sobre a argumentacdo dos discursos da midia (dos objetos
tomados como estudo nesta pesquisa), que concorrem para a producdo de cultura e criagdo
de valores; b) analisar o periodo de manifestacdes civis que entremeou a Copa das
Confederacdes 2013 e a Copa do Mundo Fifa Brasil 2014 a fim de tracar possiveis
relacGes com as construc@es dos discursos da midia referentes especialmente a este Gltimo
evento; c¢) realizar uma leitura subsidiada na Andlise do Discurso e nos Estudos Culturais
e comparar 0s processos discursivos de propagandas e mateérias jornalisticas concernentes
a Copa do Mundo 2014 a fim de identificarmos a possibilidade do amalgama acima
retratada.

Formulamos algumas hipdteses que poderdo ser retomadas no decorrer da tese, a
saber: a) O imbricamente e 0s cruzamentos de varias linguagens produzem
matérias/objetos hibridos, porém objetivamente a publicidade e o jornalismo ndo séo
confundidos na pratica por conterem no seu interior fatores “contratuais” com seus
interlocutores. A publicidade ndo deixou seus objetivos de lado, nem o jornalismo deixou
0s instrumentos de apuracdo, contudo ha mudangas estruturais na formacdo de seus
discursos que 0s aproximaram enquanto argumentos. Essa formacéo de novas estruturas
de discurso pode ser resultado do estado de cultura hibrida e da convergéncia cultural tdo

presentes na atualidade; b) As manifestacGes iniciadas em junho de 2013 e a situacéo pela
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qual o Brasil passava contribuiram para o direcionamento dos conteudos jornalisticos e
publicitéarios acerca da Copa do Mundo no Brasil; ¢) O jornalismo, apesar de se tratar de
um discurso sempre em construcdo, se sustenta pela credibilidade e pelo senso de verdade,
muitas vezes assimilados pelos receptores. E uma ilusdo de realidade que contribui
fortemente para o jornalismo carregar em seu interior um territério mercadolégico sem
necessariamente o consentimento daqueles que o produzem. Considerando este fator, é
possivel que o jornalismo também seja um instrumento de transferéncia de significado do
mundo para a materializacdo das noticias, tal como a publicidade faz do mundo para 0s
bens, como afirma McCracken (2003).

Alguns fatores contribuiram para justificar a relevancia do estudo. O futebol é um
assunto que desperta curiosidade entre diferentes pesquisadores, talvez por se relacionar
com diversos campos de estudo e, consequentemente, muitos objetos de pesquisa. No
Brasil, o futebol € um fendmeno cultural e, portanto, noticias que o cercam sdo
amplamente divulgadas pelo jornalismo. Além disso, é conhecido como o esporte que
desperta “paixdo nacional”, sentimento que acaba sendo explorado amplamente pela
publicidade. Este empreendimento foi ainda mais cultivado com a realiza¢do da Copa do
Mundo no Brasil em 2014.

Nessa medida — o esporte como paixao nacional e por se tratar de um fenbmeno
cultural —, empresas que patrocinam o torneio elaboram opcdes discursivas que
alimentem esse anseio positivo. Em contrapartida, vislumbramos, em junho de 2013, uma
onda de manifestacGes cujos reflexos atingiram a opinido publica em relacdo a realizacao
da Copa do Mundo no Brasil (este aspecto sera melhor trabalhado em uma das secoes
desta tese). Havia, ante esse clima, um receio de que a imagem negativa da competicao
fosse atrelada as marcas patrocinadoras. O temor das empresas que desejavam o éxito da
Copa em relacdo as manifestacfes também motiva o estudo, por acreditar que este fato
foi fundamental para a escolha dos discursos de motivacao da torcida.

Acerca dos objetivos apresentados pela pesquisa sobre o papel tradicional de dois
campos (Jornalismo e Publicidade) da comunicacdo tomados como analise neste estudo,
acreditamos na importancia em colocar em duvida afirmativas rigidas/acabadas sobre
suas caracteristicas. Na problematizacdo acima descrita, apresentamos dados que
sugerem uma questdo instigante, que exige uma pesquisa mais aprofundada, ao
questionar: Até gue ponto, na préatica, o Jornalismo e a Publicidade ndo se apresentam

como uma demonstracao pratica de um amalgama?
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Em relagdo a escolha das pecas publicitarias, selecionamos aquelas encomendadas
por empresas patrocinadoras da Selecéo Brasileira e da FIFA, ja que estas foram as Unicas
que detinham o direito de divulgar as marcas Copa do Mundo 2014 e Selecdo Brasileira.
Além disso, estas empresas investiram macicamente na producdo de filmes publicitarios.

Sobre a escolha das emissoras, optamos por analisar a Rede Globo, veiculada em
canal aberto, e a ESPN Brasil, transmitida em TV a cabo. Ambas exibiram os jogos da
Copa do Mundo e produziram materiais jornalisticos sobre a competicdo. Acreditamos
que a diferenca quantitativa e qualitativa da audiéncia, além da politica editorial das duas
emissoras interferiu no direcionamento de cada uma em relacdo a cobertura do Mundial.

Por ser um fato contemporéneo, este estudo deve se somar a tantos outros que,
eventualmente, estdo sendo realizados em outros programas de pds-graduacdo e em
diversas areas. Neste sentido, acreditamos que a atualidade tematica e o momento
proficuo para o estudo das relagbes aqui propostas sdo fatores que agregam valor a
pesquisa.

Tendo em vista 0s objetivos da pesquisa, serdo redigidas seis secoes, a saber:

Introducéo

Capitulo 1: Procedimentos Metodoldgicos

Capitulo 2: Aspectos teoricos cuja finalidade € tornar visivel o posicionamento do
pesquisador diante da analise dos objetos e do aprofundamento dos pressupostos
historicos e conceituais dos Estudos Culturais, bem como da reflexao sobre o discurso e
a producdo simbolica da midia. No fim desta secdo, serdo apontadas as relacGes
simbdlicas que envolvem o futebol, conectadas as teorias acima elencadas.

Capitulo 3: Analise do cenario sociocultural do pais no contexto da realizacdo da
Copa do Mundo 2014. O objetivo é situar as tensGes decorrentes das acdes de
manifestantes criticos a realizacdo da competicdo no pais, iniciadas antes da Copa das
Confederacdes em 2013 e gque seguiram, apesar de proporcdes menores, até a realizacao
da Copa do Mundo 2014.

Capitulo 4: Explorar aspectos conceituais da Publicidade e entender a dimenséo
simbdlica de campanhas ligadas a Copa do Mundo 2014. Para isto, as pecas selecionadas
serdo analisadas conforme o protocolo elencado na parte que trata da Metodologia.

Capitulo 5: Explorar aspectos conceituais do Jornalismo e investigar, a partir do
recorte da pesquisa, a dimensdo simbdlica das matérias jornalisticas sobre a Copa do
Mundo 2014. As matérias serdo analisadas de acordo com o protocolo detalhado na

Metodologia.
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ConsideracOes finais: Entender as aproximacOes e distanciamentos entre 0s
discursos publicitarios e jornalisticos, mediante comparacdes dos resultados de analise
das categorias investigadas em cada area, e principais conclusées da pesquisa.

Antes de iniciar o capitulo teodrico, é importante destacar que o processo do
doutorado sanduiche no exterior, realizado na IUPUI (Indiana University — Purdue
University), nos Estados Unidos, sob co-orientagdo da Professora Pamela Laucella. Neste
periodo, foi possivel aprofundar as caracteristicas da comunicacdo esportiva e obter
informacGes sobre as relagdes entre futebol, Brasil e copas do mundo por meio de um
banco de dados disponibilizado pela universidade. Estes estudos subsidiaram a

construcdo tedrica da tese e proporcionaram um crescimento cultural da pesquisadora.
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1. PERCURSO TEORICO-METODOLOGICO

Este capitulo tem por finalidade descrever o delineamento tedrico-metodoldgico
do estudo proposto, especialmente apresentar as abordagens tedricas, as técnicas e 0s
métodos de pesquisa a serem empreendidos. Em primeiro lugar, é valido enfatizar a
apropriacdo da pesquisa bibliografica para sustentar teoricamente o processo de analise
dos objetos de estudo. Segundo Padua (2004, p. 55), a pesquisa bibliogréafica tem por
objetivo “[...] colocar o pesquisador em contato com o que j& produziu e registrou a
respeito do seu tema de pesquisa”. Como apresentado nos objetivos, almeja-se,
especialmente, relacionar os Estudos Culturais ao discurso midiatico a fim de
compreender os efeitos culturais promovidos pela midia.

Para o processo analitico, nos apropriaremos da analise do discurso, porque temos
a intencéo de, mediante criagdo de um protocolo®®, examinar o discurso apresentado pela
midia em relacdo a Copa do Mundo 2014. No entender de Gill (2002, p. 266), anélise de

discurso:

[...] é uma leitura cuidadosa, préxima, que caminha entre o texto e 0
contexto, para examinar o conteido, organizacao e fung6es do discurso.
[...] Em uma andlise final, a analise do discurso € uma interpretacéo,
fundamentada em uma argumentacdo detalhada e uma atencdo ao
material que esta sendo estudado. (Grifo do autor).

Por compreender que ndo existe neutralidade na producdo textual, embora,
dependendo do género textual, grande parte dos locutores busque-a, entendemos que um
texto produz sentidos, consequentemente da margem para possiveis interpretagdes. Com
a finalidade de investigar a producdo simbolica da midia, este procedimento
metodologico — andlise do discurso (AD) — parece-nos ser indicado. Apropriando-nos das
palavras de Orlandi (2001, p. 21):

A anélise do Discurso é disciplina que vem ocupar o lugar dessa
necessidade tedrica, trabalhando a opacidade do texto e vendo nesta
opacidade a presenca do politico, do simbdlico, do ideoldgico, o proprio
fato do funcionamento da linguagem: a inscri¢do da lingua na historia
para que ela signifique. A ideia de funcionamento supGe a relagdo
estrutura/acontecimento (M. Pécheaux, 1988), articulacdo do que é da
ordem da lingua e do que deriva de sua historicidade, relacdo entre o

16 Protocolo ¢ a sistematizacdo e a organizacdo de aspectos pertinentes a serem observados durante a
investigacao do objeto de estudo ou da analise de documentos.
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que, em linguagem, € considerado estavel com o que é sujeito a
equivoco.

Deste modo, propomos explorar o texto e sua dimensdo social, econdmica e
cultural com apoio teorico-conceitual ja produzido, somada a uma leitura do contexto
contemporaneo da sociedade brasileira, sobretudo aspectos inter-relacionados aos
interesses da Copa. E claro que, ao interpretar um texto, o pesquisador, na verdade, cria
outro texto. Porém, é valido ressaltar que a interpretacéo, nos termos de uma pesquisa
cientifica, ndo pode ser realizada sem antes o investigador estar fundamentado em
dispositivos analiticos importantes para evitar assercdes sem bases.

A coleta de dados foi feita por intermédio de gravacdo dos materiais, que foram
escolhidos de acordo com os seguintes critérios:

- Selecdo de doze campanhas publicitarias que tratam da Copa do Mundo 2014
(11 marcas que patrocinam a Selecdo ou a FIFA e uma divulgada pelo Governo Federal)
exibidas no periodo entre a Copa das Confederacdes a Copa do Mundo.

- Selecé@o de matérias jornalisticas da Rede Globo (emissora que possuia direitos
de transmisséo dos jogos) e da Rede ESPN Brasil (emissora de televisdo por assinatura
que possuia direitos de transmissao dos jogos), durante 0s meses de maio e junho de 2014
(preé-copa). Foram gravadas matérias do bloco de esportes do Jornal Nacional. Na Rede
ESPN, foi gravado o programa diario Sportcenter. A ideia foi criar para cada um destes
programas uma “Semana Construida”, uma técnica de coleta de dados na qual se evitam
possiveis efeitos sazonais.

A semana construida ficou do seguinte modo:

Segunda-feira (12 de maio)

Terca-feira (20 de maio)

Quarta-feira (28 de maio)

Quinta-feira (05 de junho)

Sexta-feira (13 de junho)

A fim de identificarmos fatores que contribuem para a construcdo de cenas
enunciativas!’, a analise dar-se-4 do seguinte modo: Apriori, a contextualizagdo das
instituicOes ligadas as pecas analisadas, seguida do diagnostico pautado neste protocolo

de andlise:

17 O conceito de cenas enunciativas serd explorado a seguir.
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- Andlise do conjunto lexical;

- Técnicas argumentativas utilizadas;

- Destacabilidade (sobreasseveragéo);

- Composicédo externa a linguagem verbal.

N&o pretendemos, contudo, tornar rigida a analise, pois diversos outros elementos
particulares podem ser alvos fundamentais de exploracdo analitica que extrapolam a
categorizacdo acima apresentada. A flexibilizacdo é relevante, sobretudo quando
elementos importantes ndo pensados a priori sdo apresentados ao pesquisador na fase de
coleta e analise dos dados. No entanto, a organizacdo em categorias € fundamental para
orientar e tornar didatico um processo que exige cuidado e sistematizacdo. Adiante vamos
sintetizar os principais conceitos e aspectos a serem analisados em cada categoria.

e ltens lexicais: As palavras ou grupos de palavras que compdem o léxico de uma
lingua, embora muito abrangente, podem ser estudadas para situar o
posicionamento de um discurso. Deste modo, ao tratar deste aspecto, Miguel
(2014, p. 31) abarcou “os substantivos e seu contetudo ideologico, explicitamente
mais revelados, mas também advérbios, adjetivos e verbos que possam
caracterizar o discurso ambientalista”. No n0sso caso, trataremos estes elementos
oriundos dos discursos jornalisticos e publicitarios sobre a Copa do Mundo 2014.
O autor lembra da importancia em estabelecer as relagdes com o contexto e ndo
apenas tratar do vocabulo puro, além disso, verificar a frequéncia de determinados
termos no decorrer do discurso.

e Encadeamento/técnicas argumentativas: O encadeamento do discurso, 0s recursos
utilizados para construcdo das frases e a hierarquia dos argumentos sdo
importantes para tentar entender o grau de relevancia a certos fatos e como se
constréi um raciocinio por meio de uma sequéncia de proposicdes. Algumas
técnicas argumentativas, como o uso de figuras de linguagem, hipérboles, marcas
e pontuaces, entre outras, também sdo utilizadas para a construcdo semantica e
ditam ritmo ao texto (MIGUEL, 2014).

e Destacabilidade: Algumas sentencas se destacam no discurso, deixando mais
claro o posicionamento do emissor. Muitas vezes, recursos e “formulas” sdo
apropriados na comunicacédo evidenciando determinados enunciados e deixando-
0S memoraveis. Ha enunciados curtos que carregam em seu interior uma carga
pregnante, seja pela exploracdo de elementos como rimas, metaforas, antiteses ou

prosddia, que faz com que o trecho seja facilmente memorizado, diz Maingueneau
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(2008). O mesmo autor continua: “existem foérmulas que funcionam como
enunciados autdbnomos e formulas citadas para marcar um posicionamento
especifico que se opde implicitamente a outros” (p.75). Maingueneau (2008)
apresenta, ainda, o conceito de “sobreassevera¢do” cuja ideia, grosso modo, é
amplificar fragmentos que poderdo ser retomados/recuperados posteriormente
(uma fala do “her6i”, slogans, citacGes etc).

e Componentes externos a linguagem verbal: Como estudamos materiais
audiovisuais, o0s elementos que extrapolam o texto linguistico devem ser
analisados, pois ha complementacéo, afirmacdo e/ou reprovacdo do que € ditado
na locugdo. A maneira de dizer também pode indicar o posicionamento do
discurso. Tomaremos alguns componentes externos ao texto transcrito para
analise, a saber: as cores/tonalidades predominantes, vocalidades, imagens e

audio/composicao sonora.

1.1. Diélogos e a busca por um conceito integrador

Nos apropriamos de objetos de estudo cuja questdo a ser observada sao
construcgdes discursivas de produtos midiaticos que, apesar de divergirem quanto aos
géneros, confluem na composicao estética e argumentativa.

Entendemos que 0s processos comunicativos e 0s cenarios socioculturais (sempre
em construcdo) sdo sistemas dependentes um do outro e, portanto, ndo podem ser
estudados de modo autdnomo. Nesta direcdo, a colaboracdo dos Estudos Culturais para a
pesquisa é profunda, como destacaremos no decorrer da tese.

A natureza hibrida dos objetos de estudo também nos faz refletir se tal ocorréncia
ndo faz parte de um processo de convergéncia que vislumbramos, sobretudo no ambito
cultural da sociedade. A cultura da convergéncia (e da conexdo), amplamente estudada
por Jenkins (2009, 2014), pode nos dar pistas para entender essa possivel relacdo. Para
além de resultados analiticos predeterminados sobre aproximacdes entre Publicidade e
Jornalismo ja produzidos, pretendemos considerar este movimento no cenario
contemporaneo. Portanto, é fundamental pensarmos na colaboracédo tedrica do processo
de convergéncia e midiatizacdo para compreender melhor novas dire¢6es da comunicagéo
que vém caminhando rumo ao multimeio (e seu imenso desdobramento enquanto

procedimentos tedricos e praticos).



30

Essa é uma compreensao mais ampla do sistema comunicacional que esta pesquisa
pretende sustentar. De modo mais pragmatico e mais atento aos objetos em estudo,
também buscaremos fazer analise discursiva com este olhar para a conjuntura atual e,
deste modo, levando-se em conta a cultura mais colaborativa e participativa nas
construgdes dos discursos e cenarios.

Em outras palavras, do ponto de vista mais genérico, nossa pesquisa pretende
observar 0s processos comunicacionais mediante o dialogo entre os Estudos Culturais e
a cultura da convergéncia. Quanto a analise do discurso, essa relacdo com a participagédo
mais colaborativa dos individuos na producdo midiatica (um dos efeitos da convergéncia
e da conexdo) deve ser considerada. Portanto, tomando alguns cuidados, buscar-se-a o

didlogo para a construcao conceitual que forneca elementos sustentaveis para analise.

1.1.1. Convergéncia Cultural e Midiatizacdo

Para além de uma sociedade midiatica, discute-se muito atualmente uma
sociedade midiatizada. O que ocorre ndo é apenas a presenca mais intensa dos meios de
comunicacdo na sociedade, mas a participacao/inclusdo mais veemente das relacdes
sociais nos processos comunicativos. Os modos com o0s quais a sociedade interage entre
si e com os meios foram diversificados e, como afirma Braga (2012, p.36), “o que atrai
fortemente nossa atencdo SA0 esses processos cujas acdes ndo se restringem ao objeto
‘meios’ nem ao objeto ‘receptores e suas mediacdes’, mas os incluem, a ambos, em
formacdes muitissimo diversificadas e ainda articuladas a outras afirmagdes”.

Esse processo, contudo, faz parte de um contexto muito mais amplo. A sociedade
midiatizada alimenta e ¢ resultado da cultura da conexao e dos processos de convergéncia.
Jenkins (2009, p. 29) se refere a convergéncia como o fluxo de contetudos atraves de
“multiplas plataformas de midia, a cooperacao entre multiplos mercados midiaticos e ao
comportamento migratorio dos publicos dos meios de comunicacao, que vao a quase
qualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento que desejam”. Esse conceito
direciona-se as questdes mais operacionais, porém, em seguida, o autor amplia para
aspectos mais processuais, a saber: “convergéncia ¢ uma palavra que consegue definir
transformacdes tecnoldgicas, mercadoldgicas, culturais e sociais, dependendo de quem
estd falando e do que imaginam estar falando [...]” (p. 29). Neste caso, tratamos da
aproximacao de discursos entre jornalismo e publicidade, porém observamos que, cada
vez mais, diversas areas da comunicacdo perdem uma definicdo clara de suas

especificidades e torna-se dificil enquadra-las num contexto multimidia. Este processo,
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ao nosso Vver, € resultado das quatro transformacdes citadas por Jenkins (2009), sendo que
nesta pesquisa, as questdes culturais e sociais serdo tratadas de forma mais aprofundada.
Nesta perspectiva, 0S processos comunicacionais sofreram alteragdes profundas
mediante, especialmente, as formas de interacdo na sociedade fomentadas pela
convergéncia. Em suma, o cendrio da cultura da conexao e a convergéncia possibilitaram
mudangas significativas nos processos comunicacionais e, consequentemente, os limites
entre as diferentes areas tornaram-se mais ténues. Neste sentido, sustentamos a ideia que
o dispositivo sociocultural dos meios extrapola suas fungdes instrumentais.

Jenkins, Green e Ford (2014, p. 63) acreditam que “as industrias da midia
compreendem que a cultura esta tornando mais participativa, que as regras estdo sendo
reescritas e que os relacionamentos entre produtores e seus publicos estdo em fluxo”,
apesar de os autores alertarem que, na pratica, muitas ainda ndo querem correr este
“risco”. A busca pelo engajamento entre interlocutores ¢ um objetivo de grande parte dos
produtores de contetudos e estes reconhecem que a “construcdo de relacionamento” tem
mais resultado quando as informac6es (com)partilhadas tornam-se mais significativas aos
membros de certa comunidade. Os motivos sociais podem prevalecer 0s motivos
econémicos quando se deseja engajamento.

E interessante salientar que os compartilnamentos, as discussdes em rede, a
formacdo de seguidores ou fas sdo importantes para a definicdo (sempre em movimento)
dos sujeitos. Estes mecanismos sdo formas de expressdo e manifestacdo de pensamentos

ou sentimentos. Conforme Jenkis, Green e Ford (2014, p. 366):

A propagacao dos textos de midia nos ajuda a expressar quem somos, a
reforcar nossos relacionamentos pessoais e profissionais, a fortalecer
nossas relagdes uns com 0s outros, a construir uma comunidade e a
conscientizar mais pessoas com as quais nos preocupamos. O
compartilnamento da midia além das fronteiras culturais aumenta a
oportunidade de ouvir outras perspectivas e de desenvolver empatia por
perspectivas diferentes da nossa. Acreditamos que construir uma
sociedade mais informada e engajada requer um ambiente em que
governos, empresas, instituicdes educacionais, jornalistas, artistas,
ativistas, todos trabalhem para apoiar em vez de restringir esse ambiente
de propagabilidade e a possibilidade de que todos tenham acesso, ndo
apenas em termos técnicos, mas também culturais, & participacédo nela.

Os contetidos divulgados sobre a Copa do Mundo 2014 eram reproduzidos,
criticados e elogiados pelos receptores e coprodutores de novos discursos, e um dos

resultados foi se tornar uma das pautas das manifestagdes pré e durante a realizacdo do
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megaevento. Diante deste cendrio, o engajamento buscado para a Copa e para a melhoria
de relacionamento entre os interlocutores tornou-se importante para as emissoras de TV
e patrocinadores do evento. Os discursos, deste modo, alteraram-se substancialmente.
Aqui verificamos um exemplo das relagbes sociais envolvidas nos processos
comunicacionais — a midiatizacdo — potencializadas pela convergéncia que tratamos
anteriormente.

A seguir, buscaremos reforgar aspectos importantes ligados ao discurso para 0s
procedimentos analiticos.

1.1.2. Andlise do discurso sob a perspectiva da cultura colaborativa

A cultura participativa vem sendo intensificada concomitante a ampliagdo
quantitativa e qualitativa dos dispositivos que privilegiam as formas de expressao
humana. O sistema midiatico € mais do que o suporte tecnolégico que o sustenta. Jenkis
Green e Ford (2014, p.20) afirmam que “o crescimento da comunicacdo em rede,
especialmente quando associada as praticas da cultura participativa, cria uma diversidade
de novos recursos e facilita novas intervengdes para uma variedade de grupos que ha
muito tempo lutam para se fazer ouvir”.

Apesar de ligar-se, em grande medida, as producdes criadas exclusivas para a
internet, € importante destacar que os contetdos dirigidos a TV sofreram mudancas com
vistas a tentativa de tornar o contetdo mais interativo. Além disso, a distribuicdo de
videos dirigidos a este suporte nem sempre é controlada, pois a reproducdo de muitos
contetdos (as vezes, sem autorizacdo) é feita e disseminada pela web. Outro ponto a
destacar é que a opinido dos telespectadores sobre o que € assistido pode ser emitida pelas
redes sociais no instante em que o programa € exibido. Portanto, seja qual for o suporte a
ser analisado, é dificil ndo contextualizad-lo neste momento de extensa conexdo. As
narrativas devem privilegiar a cultura participativa e devem estar abertas as diversas
contribuicdes dos interlocutores (preparando-se, contudo, para extensées discursivas que
podem contrapor a emissdo principiante). No decorrer da tese, discutiremos alguns
exemplos de situacBes em que parte da populacdo brasileira se manifestou em relacdo a
alguns discursos da midia sobre a Copa do Mundo no Brasil e a situacdo politico-social
do pais.

Nessa medida, além de ndo podermos desconsiderar o contexto de convergéncia,
a atividade do interlocutor deve ser valorizada. O locutor ndo sobrepde o receptor. A

imposi¢do ndo se constitui uma estratégia positiva. A figura do destinatario passa a



33

constituir-se um coenunciador. Como afirma Maingueneau (2013), os interlocutores séo
levados a negociar ou buscar um acordo nos momentos conflitantes.

O jornalismo e a publicidade possuem uma espécie de contrato implicito, regido
por algumas normas (nem sempre tao claras) especificas de cada género, que faz com que
os interlocutores entendam suas finalidades. Um texto publicitario e um texto jornalistico
sdo apropriados de formas diferentes pelo receptor, ndo apenas pelo seu contetdo, mas
por entender que cada area possui finalidades diferentes. Quando o receptor entende que
houve uma “quebra” de contrato ao consumir um conteudo jornalistico, por exemplo, este
pode expressar seu julgamento nos diversos recursos disponiveis. E importante destacar,
portanto, que apesar de existirem aproximagdes nos discursos, os locutores devem se
preparar para possiveis indagacdes de consumidores quando perceberam equivocos nas
finalidades da divulgacdo dos contetdos. As regras discursivas e textuais podem ser
flexiveis nos dois campos, mas é preciso estabelecer algumas normas processuais (e
também deontoldgicas) no jornalismo e na publicidade para que os propésitos das
divulgacOes sejam claros.

O discurso é interativo porque toda atividade verbal € uma interatividade
(MAINGUENEAU, 2013). Ja afirmamos que tomaremos o destinatario como um
coenunciador, pois hd sempre uma troca, mesmo que de forma implicita. Além do
discurso ser interativo, € também contextualizado. Como esclarece Maingueneau (2013,
p. 61): “o ‘mesmo’ enunciado em dois lugares distintos corresponde a dois discursos
distintos”. Se pensarmos que a busca pelo apoio da torcida foi intencionada e propagada
pelo jornalismo e pela publicidade, ndo podemos, contudo, argumentar que sdo dois
discursos iguais porque seus mecanismos (“contratos”) sao diferentes. O discurso da
midia é orientado a partir da perspectiva do locutor e do contexto temporal em que se
estabelece (apesar de que nem sempre o0s resultados esperados sdo os resultados obtidos
no momento de assimilacao).

Com o argumento do discurso orientado, podemos dizer também que é construido

como cenografia. Na visdo de Maingueneau (2008, p. 51),

a situacdo da enunciacdo ndo é, com efeito, um simples quadro
empirico, ela se constréi como cenografia por meio da enunciagao.
Aqui — grafia € um processo de inscri¢do legitimamente que traca um
circulo: o discurso implica um enunciador e co-enunciador, um lugar e
um momento da enunciagdo que valida a propria instancia que permite
sua existéncia. Por este ponto de vista, a cenografia esta ao mesmo
tempo na nascente e no desaguadouro da obra (grifo do autor).
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O autor explora trés cenas envolvidas numa enunciagéo: a cena englobante, a cena
genérica e a cenografia. A cena englobante diz respeito a tipologia do discurso (ex:
discurso religioso, politico, publicitério etc.). Para a interpretacdo, é importante que o
leitor esteja situado da cena englobante e, portanto, saber para qual finalidade o material
foi produzido. A cena genérica trata das especificidades e do papel de cada género do
discurso (por exemplo: um panfleto de campanha eleitoral. Trata-se de um candidato
dirigindo-se a eleitores) (MAINGUENEAU, 2013). Por fim, a cenografia que leva o
conjunto da cena englobante e cena genérica a um segundo plano. O leitor é enlagado por

outra cena. Nas palavras do autor:

Quanto a cenografia, ela ndo é imposta pelo género, mas construida pelo
proprio texto: um sermdo pode ser enunciado por meio de uma
cenografia professoral, profética, amigavel, etc. A cenografia € a cena
de fala que o discurso pressupde para poder ser enunciado e que, por
sua vez, deve validar através de sua propria enunciagdo: qualquer
discurso, por seu proprio desenvolvimento, pretende instituir a situacdo
de enunciacdo que o torna pertinente. A cenografia ndo é, pois, um
quadro, um ambiente, como se 0 discurso ocorresse em um espaco ja
construido e independente do discurso, mas aquilo que a enunciagéo
instaura progressivamente como seu proprio dispositivo de fala
(MAINGUENEAU, 2008, p. 70).

A cenografia legitima sua existéncia enquanto enunciado. O discurso pretende
convencer o receptor a partir da cena de enunciagdo que ele proprio coloca em vigor e por

meio da qual se legitima. A cenografia é, portanto:

[...] a0 mesmo tempo a fonte do discurso e aquilo que ele engendra, ela
legitima um enunciado que, por sua vez, deve legitima-Ila,
estabelecendo que essa cenografia onde nasce a fala é precisamente a
cenografia exigida para anunciar como convém, segundo o caso — a
politica, a filosofia, a ciéncia -, ou para promover certa mercadoria
(MAINGUENEAU, 2013, p. 98).

Para tentarmos aplicar estes conceitos, vamos exemplificar com uma publicidade
sobre a Copa do Mundo 2014.
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Figura 1: Peca publicitaria da cerveja Brahma'®

- Cena englobante: Discurso publicitario

- Cena genérica: Anancio publicitario [de uma cerveja, com tema Copa do Mundo 2014
e direcionado ao publico consumidor e a torcida da Selecéo Brasileira].

- Cenografia: Os simbolos festivos legitimam o enunciado “Imagina a festa”, remetendo

0 imaginario de jogos da selecdo, cerveja e festa.

Essa legitimidade vai além das proposicdes, pois o enunciador ¢ notado “através
de um ‘tom’ que implica certa determinagdo de seu proprio corpo, a medida do mundo
que instaura em seu discurso [...] Ela [a legitimacdo] é habitada pela evidéncia de uma
corporalidade que se da no proprio movimento da leitura” (MAINGUENEAU, 2008,
p.53). Isto significa que por tras do posicionamento de um discurso ha representacdes da
personalidade do enunciador. Este é o ethos retérico que emana a partir do que foi
mostrado pelo discurso. A prova de ethos, afirma Maingueneau (2008, p. 56), “consiste
em causar boa impressao de si, capaz de convencer o auditério, ganhando sua confianca.
O destinatario deve, assim, atribuir certas propriedades a instancia que é posta como fonte
do acontecimento anunciativo”. Porém, alinhados com o que ja dissertamos, o publico
reconstrdi representacdes do ethos e, portanto, ndo necessariamente o ethos visado seja o
ethos produzido.

A especificacdo de um ethos remete a figura do “fiador”, que ¢ a representacéo do

corpo de um enunciador revelado através do discurso. E a concepgdo “encarnada” do

18 Disponivel em:< www.b9.com.brwp-contentuploads201209brasil.jpg>. Acesso em: 2 jul. 2015.
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ethos (MAINGUENEAU, 2008, p. 65). O fiador esté ligado diretamente a representacdes
coletivas estereotipadas que também ajudam a legitimar o discurso. Maingueneau (2013,
p. 108) conclui que a “qualidade do ethos remete, com efeito, a imagem desse ‘fiador’
que, por meio de sua fala, confere a si proprio uma identidade compativel com o mundo
que ele devera construir em seu enunciado”. Na publicidade ¢ no jornalismo, a imagem
do fiador é especialmente importante. Na publicidade, esta figura pode atestar confianca,
eficiéncia, garantia e outras qualidades a um produto, ideia ou servi¢o. No jornalismo (as
diversas editorias e suas especificidades) também se busca locutores que transmitam mais
credibilidade a noticia. Na Copa do Mundo 2014, ex e atuais jogadores da Selecdo
Brasileira foram explorados macicamente em publicidades e producgdes jornalisticas.
Além destes personagens, narradores e jornalistas esportivos eram apropriados como

“fiadores” do discurso jornalistico sobre o evento.

1.1.3. Estudos Culturais

Sabemos que ha limitagGes no texto — uma critica que se faz a linguistica —, por
isto, a problematizacdo sobre os aspectos social e cultural sdo imprescindiveis quando a
investigacao se pauta na analise discursiva. Além disso, destacamos que a leitura que nos
propomos a fazer € uma das diversas outras vertentes que poderiam ser adequadas.
Articulado deste modo, este mecanismo de andlise tem coeréncia com as tensfes que 0s
Estudos Culturais (EC) se propdem a pesquisar, sobretudo porque ambas levam em conta
as relacGes entre ideologia e cultura.

A corrente de pensamento Estudos Culturais, aliada aos pressupostos tedricos
acima descritos, sera relevante para o projeto, tendo em vista a compreensao de que a
midia é um agente produtor de cultura e, portanto, possibilita-nos entender a dimensao
simbdlica fruto dos discursos publicitarios e jornalisticos. Sabemos que os EC (na secéo
seguinte, trataremos de forma mais aprofundada esta corrente tedrica) exploram o poder
limitado dos discursos por considerar a participacdo ativa dos consumidores em
detrimento dos interesses ideoldgicos e mercadoldgicos, neste caso, das empresas de
comunicacdo. No entanto, entendemos que os discursos, particularmente seus planos
isotopicos, sdo elementos significantes que fazem parte do cotidiano dos consumidores e
contribuem para formacdo de seu repertério sobre determinados assuntos em pauta,
funcionando como elementos para a formacgéo de significados individuais (mesmo que

muitas vezes efémero).
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Como ja referido, a realizacdo da Copa no Brasil apresentou-se como questdo
conflituosa entre poder publico, meios de comunicacéo e cidaddos. E o interessante é que
este embate ¢ considerado um “local” proficuo para entender a producdo simbodlica da

midia.
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2. CULTURA, PRODUCAO SIMBOLICA DA MIDIA E FUTEBOL

Neste estudo, as correntes tedrico-metodologicas selecionadas, para melhor
compreensdo das problematizacdes apresentadas pelo projeto, sdo os Estudos Culturais e
a Andlise do Discurso. A primeira teoria foi escolhida porque permite refletir sobre
aspectos culturais/simbolicos promovidos pela midia mediante seus discursos. Com uma
proposta ndo hierarquizante da Cultura e o olhar voltado mais ao cotidiano, os Estudos
Culturais possibilitam pesquisas menos rigidas metodologicamente, abrindo espacos para
diferentes reflexdes, além da desvinculacdo de respostas prontas.

J& a Analise do Discurso autoriza um estudo aprofundado de narrativas discursivas
por parte do pesquisador, desde que ancorado em pressupostos metodoldgicos coerentes
e fundamentados. Como estamos lidando com anélise de produtos midiaticos, pensamos
em aliar as duas teorias de modo complementar, com vistas a auxiliar nas discussoes
propostas pelos objetivos do projeto. Deste modo, a seguir, tratamos destas duas

perspectivas teoricas a fim de fundamentar a pesquisa.

2.1. CONTRIBUICOES TEORICO-METODOLOGICAS DOS ESTUDOS
CULTURAIS

Antes de apresentar propriamente os Estudos Culturais, faz-se relevante
problematizar o termo Cultura. Etimologicamente, o conceito refere-se ao “ato de
cultivar”. No Iluminismo, o termo foi atrelado a “formacao do espirito”, como soma de
conhecimentos. Dessa maneira, havia pessoas com mais cultura e outras com menos
cultura. Em sintonia com os ideais progressistas do Iluminismo, a cultura estava vinculada
a educacao e a razdo, sobretudo porque, sob este ponto de vista, 0 progresso nasce da
instrucdo. No final do século XIX, a antropologia apropriou-se do termo e alargou as
definicdes, a saber, Cultura envolve, aléem de conhecimento, crenca, habitos, artes,
capacidades, entre outros.

O marxismo faz parte do contexto fundacional dos Estudos Culturais. Isto porque
0s pesquisadores fundadores!® deste novo campo de estudos possuem bases desse

pensamento, embora revisem o papel da Cultura nas relacbes sociais apresentado por

19 Apenas Hoggart ndo possuia estreita relagdo com as teorias de Marx.
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Marx. Para o marxismo ortodoxo, a Cultura era vista como dependente das relagdes
econémicas, ou seja, era secundarizada e tratada como uma superestrutura. Contrapondo-
se a este pensamento, os autores dos Estudos Culturais acreditam no papel relativamente
autdnomo da Cultura, porque, apesar de sofrer influéncias, possui forga determinante para
influir nas relagdes politico-econdmicas, € um jogo interrelacional entre as duas esferas —
a cultura e a economia.

Pesquisadores da escola de Frankfurt, apesar de incluir a Cultura no pensamento
marxista, ainda a enxergam como Arte, reduzindo-a a Arte. Também conhecida como
Teoria Critica, essa linha aproxima-se dos estudos do Institut Fur Sozialfoschung,
fundado em 1923, dirigido por Max Horkheimer (1895-1973). Nos estudos dessa escola,
Adorno e Horkheimer (1985), na obra Dialética do Esclarecimento, utilizam, pela
primeira vez, a expressdo “Industria Cultural”’, quando atribuem ao sistema produtivo
vigente o condicionamento do consumo Cultural alienado pelo individuo. Estes autores
fazem parte da primeira geracdo da escola, os quais entendem que a Cultura, construida
essencialmente pelos meios de comunicacdo, reduz-se a um objeto sem valor simbdlico,
fora do padrdo de qualidade estética exigida pela “alta Cultura”. A segunda geracdo da
escola, em que um dos representantes é Walter Benjamin?® (1892-1940), procurou superar
a visdo pessimista da fase anterior.

Os Estudos Culturais trouxeram grande contribuicdo para a pesquisa em
Comunicacdo, sobretudo porque superam a visdo funcionalista de que os meios de
comunicacao servem para ordenar a sociedade e qualquer “ruido” ¢ entendido como um
problema, além de suplantar a visdo frankfurtiana de Cultura — sobretudo aquela da
primeira fase. Em oposicdo a essas visoes, 0s EC veem os conflitos (“ruidos”) como
formas de enfrentamento e tensdes relevantes para a producédo de Cultura, assim como
entendem que os meios de comunicacdo sdo importantes mecanismos de producdo
Cultural. Outro ponto em que esta linha se distancia das duas correntes é o fato de
considerar o receptor como ativo no processo de comunicacdo, especialmente quando,
nas pesquisas, observam atitudes de resisténcia & ordem estabelecida. E relevante ainda
enfatizar a importancia dada as diversas culturas, ou melhor, ao rever as distingdes basicas

e hierarquicas entre a cultura elitista, cultura popular, cultura de massa, etc.?! Neste

20 Com influéncias do pensamento otimista de Bloch, sobretudo em relagéo as possibilidades positivas
que a Cultura poderia gerar.

2L E por essas razdes que justificamos a hipétese inicial apontada neste texto sobre a importancia dos
Estudos Culturais para a formacédo do jornalista, a fim de que sua atuacdo seja mais consciente das tensdes
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sentido, como o profissional de comunicagédo lida diretamente com os meios e com 0s
interlocutores, esta corrente tedrica pode ser apropriada em diversas pesquisas no campo,
haja vista seu carater interdisciplinar. Com olhar mais pluralista acerca da Cultura, os
Estudos Culturais britanicos??, como instituicio, se organizaram, em 1967, no Centre
for Contemporary Cultural Studies (CCCS), da Universidade de Berminghan, dirigido
pelo socidlogo inglés Richard Hoggart (1918-). Em 1979, a direcdo do Centro foi
assumida pelo sociélogo jamaicano Stuart Hall (1932-2014), periodo de ascensdo destes
novos estudos sobre a Cultura. Um dos objetivos dos Estudos Culturais, para Hall (1997,
p. 11), € “[...] dar a Cultura um papel constituido e determinado na compreensio e na
analise de todas as instituigdes e relacdes sociais”. Numa perspectiva mais critica, atrela-
se 0 valor superestimado da Cultura hegemonica, comparada a dos oprimidos, como uma
forma reducionista na compreensdo da Cultura.

Na obra Da Diaspora: identidades e mediagdes culturais, Stuart Hall (2008) situa
historicamente o inicio dos Estudos Culturais britanicos com destaque para 0s autores
considerados “pais” dessa corrente de pensamento. A saber, destaca as obras AS
utilizacdes da Cultura, de Hoggart; Cultura e Sociedade, de Williams; e A formacéo da
classe operaria inglesa, de Edward Thompson para fortalecer este terreno que emergiu
em meados dos anos 1950, embora este ultimo livro citado tenha sido publicado,
cronologicamente, mais tarde. Segundo o ponto de vista de Hall (2008, p. 125), os trés
autores acima citados “[...] ndo apenas levaram a ‘cultura’ a sério, como uma dimensao
sem a qual as transformacOes historicas, passadas e presentes, simplesmente ndo
poderiam ser pensadas de maneira adequada”. Um conceito importante estudado pelos
EC ¢ o de hegemonia de Gramsci?®. O teorico acredita que ndo ¢ a forga fisica, nem a
coercdo que induzem ao consentimento da dominacdo dos grupos influentes da
sociedade, mas a Cultura e a forca intelectual. N&o existe uma imposi¢dao, mas um jogo
de forgas sociais complexas, cujo resultado serd uma negociacdo entre as partes®®. Se

pensarmos nos meios de comunicacdo, 0s receptores nao acatam tudo o que lhes é

da sociedade e que sejam fornecidos subsidios para que, nas producdes noticiosas, explicitem aspectos
culturais e sociais que envolvem o fato, superando conceitos ja estabelecidos socialmente.

22 Fortalecidos, teoricamente, pela revista New Left Review, cujos fundadores incluem os pesquisadores
dos EC.

23 Gramsci, embora marxista, também faz oposicdo a ideia estritamente economicista dessa corrente. Assim,
buscava analisar aspectos culturais da sociedade, considerada superestrutura para Marx.

24 Sobre esse jogo de forgas, Curran (1998) diz existir pressdes de cima para baixo que apontam a influéncia
dos meios sobre a audiéncia, mas também pressdes de baixo pra cima que revelam a resisténcia do pablico
a certas imposi¢des midiaticas. Deste modo, o consentimento advém da negociagao entre ambas as forcas.
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ofertado; simbolicamente, existe um campo de batalhas que faz com que as empresas se
apropriem dos anseios da sociedade, bem como a sociedade se aproprie de outros
elementos intrinsecos aquela programacao. E, portanto, um jogo. N&o podemos dizer que
a midia é o total reflexo da sociedade e nem que a sociedade é totalmente pautada pelos
meios. Analogamente, os pensadores dos EC, estudam, muitas vezes, as relacbes entre
dominados e dominadores (resisténcia).

Outro autor ligado aos Estudos Culturais e relevante para este estudo é Douglas
Kellner, um estudioso cujas pesquisas direcionam a entender aspectos politicos e culturais
dos meios. Na obra A Cultura da Midia, Kellner (2001) faz uma leitura politica e
ideoldgica dos trés primeiros filmes de Rambo, relacionando-os & politica conservadora
de Ronald Reagan®. No estudo, compreende-se que a cultura da midia contribui para o
estabelecimento da hegemonia e produz representacdes sociais por intermédio dos
discursos, imagens, etc. Na visdo de Escosteguy (2006, p. 4), os estudos de Kellner
sugerem resgatar a ideia de que a cultura da midia “[...] cria tanto formas de dominagao
ideologica que reiteram as relagfes de poder vigentes quanto fornece material para
construcdo da resisténcia, por isso, a cultura é entendida como uma préatica que implica
participacao dos sujeitos”. Quando Kellner (2001) reflete sobre a cultura da midia,
orienta-nos a compreender as lutas entre representacfes e interesses expressos em
programas midiaticos, sobretudo por meio de imagens, figuras e discursos. Neste cenario,
propagandas, especialmente de marcas que sdo patrocinadoras oficiais, e emissoras de
televisdo que estdo investindo na veiculagdo dos jogos e programas especiais, destinados
aos eventos, desejam O sucesso ha organizacdo e, sobretudo, o engajamento dos
brasileiros que impulsionardo a economia dos envolvidos. Com vistas a este fim,
empenham-se em produzir discursos com tom ufanista e positivista e a ideia de que a
populagdo brasileira precisa “vibrar” com a Selecdo, além da ideia do “bom anfitrido”

empregada nas enunciacdes®®. Tais estratégias mercadoldgicas visam modificar ou

2 Presidente dos EUA entre 1981 e 1989.

%6 Com expressdes como “Pra frente Brasil”, o governo também tem a finalidade de fixar uma identidade
coletiva e impulsionar o projeto politico. Muitas estratégias de discursos institucionais sdo apropriadas
pelos emissores comerciais e politicos, como afirmam Alvarez e Caballero (1997). Os autores seguem a
classificagdo de discursos institucionais de Pascale Weil, a saber: “da soberania” (discurso de poder, status
do emissor); “da atividade da institui¢do” (realca os valores da entidade); “da vocagdo™ (revela que a
entidade gera beneficios aos interlocutores); ‘da relacdo mutua” (demonstra um compromisso entre emissor
e receptor). Percebemos que os varios discursos orientados para a Copa do Mundo variam entre os discursos
“soberanos”, como a apresentagéo de que 0 Brasil era 0 maior vencedor de copas do mundo; até os discursos
de “relagdo mutua”, cujo foco era relacionar a forga conjunta entre patrocinadores, torcida e sele¢do (como
se fossem uma engrenagem e precisassem trabalhar conjuntamente em prol da vitéria).
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reforcar hébitos e formas de pensar de seus espectadores, cuja intencdo maior € formar
consumidores.

Em sintonia com as pesquisas britanicas, particularmente na América Latina,
surgiu um novo centro de estudos de comunicacdo que focava questdes pertinentes ao
contexto Cultural dessa regido. Nesse sentido, pensadores latino-americanos?’ tém
promovido nova discussdo, sobretudo no que diz respeito as mediagdes culturais,
hibridismo cultural e o processo de recepgdo de produtos midiaticos. Embora haja um
grande nimero de pesquisadores, destacam-se Jesus Martin-Barbero (1937 -), Guillermo
Orozco Gomez (1954 -) e Nestor Canclini (1939 -).

Martin-Barbero?® indica, na obra Dos meios as mediacdes, publicada em 1986, 0
deslocamento do olhar dos pesquisadores da producdo dos meios de comunicacéo para
um olhar a recepcdo destes meios, em particular ao analisar as mediagdes que envolvem
0 processo de recepgdo midiatica. Em 2004, em Oficio de Cartografo, revisou algumas
das proposi¢cdes apresentadas na primeira obra, transferindo a ideia “das mediagdes
culturais da comunicacdo” para “das mediagdes comunicacionais da cultura”, ndo na
tentativa de modificar novamente o olhar aos meios, mas de enfatizar a importancia do
comunicativo no social, aproximando-se do processo de midiatizac&o?°.

Guilhermo Orozco se dedica a estudar mais 0s processos de mediacdes sociais.
Orozco (2005) apresenta cinco mediagdes no artigo O telespectador frente a televisao:
uma exploracdo do processo de recepgdo televisiva, a saber: a mediacdo
videotecnoldgica, a mediacao cognitiva, a mediacdo situacional, a mediacdo institucional
e a mediacdo de referéncia. Neste sentido, ao se estudar recepc¢do televisiva, faz-se
relevante entender as mediacdes que envolvem os sujeitos estudados.

O terceiro autor supracitado, Nestor Canclini, com olhar mais antropoldgico,
dedica-se a estudar os processos de hibridacdo cultural latino-americana, a contradicao
apresentada na regido entre o tradicional e 0 moderno e reflexdes sobre comunicacéo e
consumo. Sua obra mais conhecida intitula-se Culturas Hibridas, publicada em 1990, na
qual desmistifica os rotulos do que é massivo, do que € popular, do que é culto, enfim das
culturas “encaixotadas”, haja vista que os processos de globalizacdo e hibridacdo

tornaram-se “diluidos” no consumo. Neste sentido, a logica da modernidade, ao

27 Que também séo conhecidos como Estudos Culturais Latino-americanos.

28 Nasceu na Espanha, mas vive na Coldémbia desde 1963.

29 Midiatizac&o, conforme os estudos de Hjarvard (2014) diz respeito a interdependéncia de interagio
cada vez maior entre a Midia, a Cultura e a sociedade. A midiatizagdo se preocupa com os “padrdes de
transformagdo de interagdes sociais, incluindo os individuos e as organizagdes”.
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enquadrar os produtos/bens simbdlicos como bons ou ruins para o0 progresso, ndo serve

para um contexto social miscigenado.

2.1.1. Hibridismo Cultural

Neste cenario de interculturalismo em que vivemos na atualidade, aspectos de
miscigenacdo e hibridismo aparecem nos estudos de Nestor Canclini, Homi Bhaba e
Stuart Hall. Em Culturas Hibridas, valendo-se de experiéncias no contexto latino-
americano, Canclini (2013, p. XIX) define hibridagdo como “[...] processos socioculturais
nos quais estruturas ou praticas discretas, que existiam de forma separada, se combinam
para gerar novas estruturas, objetos e praticas”. Bhaba (2001) questiona a ideia de duas
culturas “puras” que se fundem para tornarem-se hibridas, visto que, para ele, é
insustentavel pensar que existam essencialmente culturas originarias. Deste modo,
acredita ser o hibridismo um “terceiro espago”, no qual se formam novas estruturas e
exige novas politicas, formulado pelo entre lugar ou lugar de negociacGes (traducdo
cultural®).

A fim de relacionar mais a nossa tematica, tratamos de sintetizar o conceito de
hibridismo cultural e tracar possiveis dialogos com a proposta aqui apresentada. Nao
caracterizamos hibridacdo cultural como uma somatoria de processos, porque culturas
estdo sempre em constante transformacdo. Portanto, para além de relacGes operacionais,
entendemos o hibridismo cultural como (re)construcdes de significados na sociedade por
meio de apropriacdes simbolicas apreendidas pelos sujeitos sociais. Canclini (2013)
considera relevante este espaco de expansdo de manifestacdes impuras, uma vez que 0
multicultural permite o dialogo e a tolerancia entre os diferentes. E interessante perceber,
neste ponto, que a(s) cultura(s) da midia ndo necessariamente se sobrepde(m) a(s)
cultura(s) dos individuos; alias, o processo de midiatizacdo nos déa indicios de que essa
divisdto nem ¢é possivel de forma dicotdmica como exposto. Mas, a titulo de
exemplificacdo, existem dialogos (simbdlicos) entre o que a midia expde e 0 que 0s
receptores apreendem, permitindo ressignificacdes e recirculacbes em todo o sistema
complexo que envolve a maquina mididtica. Em outras palavras, € um processo de
retroalimentacdo, cujos envolvidos podem sofrer mudancas de percepcdes. A valoracdo
de uma atitude (do torcedor, por exemplo) pode ser um discurso estratégico criado para

“dialogar” com outros discursos (como o dos cidaddos “pessimistas” em relagdo ao

30 Algumas culturas precisam revisar seus habitos, costumes, ideias para que sejam possiveis negociagoes
com o outro.
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Mundial), cujo resultado — ndo necessariamente imediato — sdo novas ideias sobre o
exposto (enfatizamos o discurso neste trecho porque o entendemos como inserido no
contexto cultural do manifestante).

Hall (2008) e Bhaba (2001) também discutem os processos de hibridismo como
negociagdes culturais. E importante destacar que estas negociagdes ndo sio espontaneas
e resultantes de uma uniéo de visdes, mas um embate acompanhado de antagonismos com
jogos de assimilacdo e diferenciacdo em relagdo ao outro. Esse jogo é responsavel por
conceber e reelaborar novas culturas (que também poderdo sofrer novos embates a
posteriori, ja que ndo ha completude suprema). Esta sintese nos fornece elementos para
refletir as tensGes culturais entre os discursos da midia, do poder publico e dos cidadaos
brasileiros, e seus processos de ressignificagdes. Nesta mesma sintonia, a seguir,

abordamos as construgdes culturais no contexto da identidade nacional.

2.1.2. Cultura, Identidade e Imaginario Social

No editorial da revista Jornalismo e Cultura®, os editores afirmam que “os
apaixonados por futebol defendem que este € o Gnico esporte capaz de mobilizar mais de
um quarto da populacdo mundial para assistir a uma partida. Ou seja, perto de 2,5 bilhdes
de pessoas vao pra frente da televisdo ao mesmo tempo para vibrar e sofrer”. No decorrer
do texto, ainda ressaltam que “o futebol tem sua histéria atrelada a construcdo da
identidade do povo brasileiro. E o pais se transforma quando se trata de torcer pela sele¢cdo
brasileira. Em qual outro momento se¢ vive tamanho patriotismo?”. Os trés conceitos
citados no titulo desta subsecdo podem servir de referéncias para analisar este excerto do
editorial da revista, cuja matéria de capa tratou das relacdes entre imprensa e futebol. A
apropriacdo destes conceitos como referéncia € justificada porque, sinteticamente, o
futebol € uma manifestacdo cultural marcante no pais sobre o qual o processo de
construgdao de sentidos entre o esporte ¢ a nacao foi sendo edificado e “identidades
imaginadas” foram construidas historicamente. Portanto, quando entendemos que as
identidades nacionais sdo construidas, significa que elas ndo sdo puras e estaticas. Apesar
de ndo aprofundarmos no assunto, ¢ preciso entender o ‘“torcer” como mais um

componente cultural do pais. E um conjunto de fatores que contribui para a formacéo de

31 Ano 01. N2 01. Editora minuano Cultural, 2013.
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“tradi¢Oes inventadas”, como chamam Hobsbawm e Ranger (apud HALL, 1999), sendo
a midia um desses elementos. Os conceitos acima sdo importantes para entendermos 0s
processos midiaticos para a composicdo de torcedor anfitrido e as tentativas de
apropriacdo do esporte para fortalecer o espirito nacionalista.

Entende-se a identidade nacional como um conjunto de culturas que emergem dos
processos sociais vinculados a nacdo, mas a complexidade no amago da formacdo do
conceito de nagdo transcende a essa associacdo direta. Em outras palavras, é dificil e
quase impossivel reconhecer que hd uma identidade nacional demarcada por um bloco de
culturas somadas. Esta é uma definicdo que remete a compreensdo positivista do termo,
cujo resultado da adicdo de culturas é uma identidade unificadora e Unica. Sobre isso,
Hall (1999, p. 61) entende que “em vez de pensar as culturas nacionais como unificadas,
deveriamos pensa-las como constituindo um dispositivo discursivo que representa a
diferenca como unidade ou identidade” (grifo do autor). Ha tantas combina¢des no
interior do sistema social que a “unificagdo” sé € possivel, na visdo deste mesmo autor,
“[...] através do exercicio de diferentes formas de poder cultural” (HALL, 1999, p. 62).
Nesse embate, a tentativa é a de representar a ideia de uma nagao singular por intermédio
da visdo de mundo dos poderes constituintes, apesar da complexidade que envolve os
processos de hibridismos culturais que abarcam uma nacao.

Assim, simbolicamente, ha poderes em exercicio que perseveram em inculcar no
cidaddo a responsabilidade e o dever de se ajustar aos moldes desejados para que o
sentimento de pertenca a uma nacéao esteja assegurado. Ha uma espécie de pressdo para
que o individuo ndo se sinta excluido. Esse enquadramento ndo € unidirecional; a
depender dos poderes em jogo, criam-se diversos modelos que competem entre si. De
todo modo, imaginarios sociais sdo concebidos por uma série de instituicdes. Para
Castoriadis (1987), sdo imaginarios porque fazem parte de um processo de criacdo; e sdo
sociais porque sdo compartilhados por um grupo coletivo anénimo e impessoal.

No interior desse sistema de criacdo de imaginarios, 0s meios de comunicacdo sdo
ferramentas importantes que permitem difundir as coletividades signos eficazes para

orienta-las a valorizar determinadas representacdes. Baczo (1985, p. 324) entende que:

O nascimento e a difusdo dos signos imaginados e dos ritos colectivos
traduzem a necessidade de encontrar uma linguagem e um modo de
expressao que correspondam a uma comunidade de imaginacédo social,
garantindo as massas, que procuram reconhecer-se e afirmar-se nas suas
accles, um modo de comunicacdo. Por outro lado, contudo, esse
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simbolismo e esse ritual fornecem um cenéario e um suporte para 0s
poderes que sucessivamente se instalam, tentando estabilizar-se.

Faz-se relevante ressaltar, no entanto, que o processo de estabilizacdo é uma
tentativa e um desejo dos poderes instalados. No cotidiano, as apreensdes sdo a soma do
carater construtivo social e individual do imaginario (MAFFESOLI, 1988), ou seja, ha
aceitacdo e rejeicdo numa dindmica instavel e incoerente. O cotidiano é um espaco de
reinvencéo subjetiva (PIEDRAS, 2007) que se baseia na experiéncia individual e coletiva.
Isso € o que Maffesoli (1988) chama de perspectiva compreensiva do cotidiano sobre a
qual sugere uma visdo ndo simplista sobre o senso comum (a partir do senso comum €
possivel fazer reflexdes profundas sobre o imaginario social).

Em grande medida, existe uma tentativa de tornar comuns narrativas produzidas
pelos poderes em exercicio, como um simulacro que busca dar sentido ao real pautado na
ideia de grupos dominantes. Moraes (1994, p. 49) explica que “os simulacros, quando ndo
refletem a verdadeira natureza dos objetos, ajustam-se a uma finalidade superior, a um
sentido de historia”, passando-nos a impressdo de que existe consenso entre a
coletividade.

A criagdo do imaginario social, afirma Castoriadis (1987), é, na verdade, uma
autocriacdo da sociedade instituinte. E um processo do qual poderiamos fazer analogia
aos paradigmas de Thomas Kuhn (1922 — 1996)?, cujas ideias, predominantes num
periodo, ndo permanecem no auge ad eternum, haja vista a producdo constante de novas
perspectivas tedricas que conseguem desestabilizar as anteriores. Castoriadis (1987)
acredita que esse processo de desestabilizacdo, no cenario das leis a nés impostas, s é
possivel mediante a formacdo de uma sociedade com individuos autbnomos, capazes de

se questionar e colocar em xeque a propria instituigéo.

%2 Fisico e fil6sofo da ciéncia. Em A estrutura das revolugdes cientificas, Kuhn contribui para o estudo da
histdria da ciéncia e das ideias.
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2.2. APRODUCAO SIMBOLICA E O DISCURSO MIDIATICO

Entendemos que a midia produz cultura a0 mesmo tempo em que ocorre,
circularmente, o processo de midiatizagdo na sociedade. Dentre diversos agentes que
(retro)alimentam este sistema espontaneo e simbdlico, selecionamos, nesta pesquisa, 0
discurso midiatico.

Sob esta premissa, Bourdieu (2001) nos apresenta o conceito de poder simbélico
como elemento capaz de reorganizar uma realidade ja estabelecida, ou seja, tem forca e
competéncia para modificar culturas. Para tanto, € necessario que os sistemas simbdlicos
ja estejam suficientemente estruturados para que desempenhem um papel de poder
estruturante. Em outras palavras, para que haja capacidade de reconstruir realidades, é
necessario que, antes, o poder se apresente como sistema organizado e consistente. Em
contrapeso, ndo € possivel ignorar que o sistema midiatico € um organismo de
retroalimentacdo (absorve e exprime culturas), cujo resultado é o embate entre audiéncia
(ndo s6 em termos quantitativos) e discurso simbolico da midia. Este jogo de forgas e
interesses € um local vantajoso para a producdo cultural, porém, na perspectiva aqui
empregada, para entrar neste jogo, o sistema midiatico precisa, a0 menos, ter propdsitos
firmes e eloguéncia discursiva. Talvez seja impossivel um sistema midiatico
absolutamente estruturado, contudo ha, em grande medida, esforcos para isso. O uso
excessivo de conjuncdes adversativas neste paragrafo é justamente na intencdo de
relativizar tanto o poder midiatico quanto o poder da recepcdo. Embora a finalidade desta
tese ndo seja investigar a audiéncia, é preciso esclarecer esta visao para prevenir uma
possivel interpretacdo de que entendemos que o discurso da midia é soberano.

Bourdieu (1997) caracteriza a televisdo como um instrumento de criacdo de
realidade, além de praticar violéncia simbélica nas relagdes sociais. E preciso entender
que, com a expansdo das midias sociais na atualidade, tornou-se mais visivel o embate
supracitado quando comparado ao contexto em que este autor escreveu, porém a obra
apresenta conceitos relevantes para esta discusséao, tal como a ideia do reflexo da midia
sobre a produgdo cultural na sociedade: “A influéncia do campo jornalistico sobre os
campos de producdo cultural [...] se exerce principalmente através da intervencdo de
produtos culturais situados em um lugar incerto entre o campo jornalistico e 0s campos
especializados” (BOURDUEU, 1997, p. 111).

O campo do jornalismo, referido por Bourdieu (1997), interfere em outros campos
de producéo cultural, porque os assuntos debatidos pela sociedade passam, antes, pelo

crivo do jornalismo, o qual seleciona “expressdes simbolicas” (p. 67) que merecem
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chegar até os consumidores de midia. Essa selecdo, segundo o autor, atende
majoritariamente a uma légica comercial decorrente dos interesses econdémicos do
sistema midiatico. Deste modo, Bourdieu (1997, p. 81) conclui que “[...] através do peso
do conjunto do campo jornalistico, ele pesa sobre todos os campos de produgdo cultural”.
Em Economia das trocas simbolicas, Bourdieu (2001) volta a incluir o jornalismo como
um sistema de producdo de bens simbolicos e problematiza a “dialética” entre os fatores
cultural e mercantil, os quais passam a ter dois valores independentes: “estes constituem
realidades com dupla face — mercadorias e significacdbes —, cujo valor propriamente
cultural e cujo valor mercantil subsistem relativamente independentes, mesmo nos casos
em que a sansdo econdmica reafirma a consagragao cultural” (p. 102).

Em nossa hipotese de que a midia tenta “educar” o espectador sobre sua atuagao
como torcedor verificamos caracteristicas semelhantes ao processo de “docilizagao do
corpo” (FOUCAULT, 2010), que, sinteticamente, ¢ o resultado desejado por
determinados sistemas de poder solidificados que, pela coercdo, fazem com que 0s
sujeitos controlados se tornem obedientes as suas orientacfes. Embora Foucault (2010)
trate das instituicdes de ensino — as disciplinas — e 0os modos de docilizacdo do corpo,

algumas argumentacdes podem ser adaptadas a producéo simbolica da midia.

Nos esquemas de docilidade, em que o século XVIII teve tanto
interesse, o que ha de tdo novo? [...] Muitas coisas entretanto séo novas
nessas técnicas. A escala, em primeiro lugar, do controle: ndo se trata
de cuidar do corpo, em massa, grosso modo, como se fosse uma unidade
indissociavel, mas de trabalha-lo detalhadamente; de exercer sobre ele
uma coercdo sem folga, de manté-lo ao nivel mesmo da mecénica —
movimentos, gestos, atitude, rapidez: poder infinitesimal sobre o corpo
ativo. O objeto, em seguida, do controle: ndo, ou ndo mais, 0s elementos
significativos do comportamento ou a linguagem do corpo, mas a
economia, a eficAcia dos movimentos, sua organizacdo interna; a
coercdo se faz mais sobre as forgas que sobre os sinais; a Unica
cerimbnia que realmente importa é a do exercicio. A modalidade,
enfim: implica numa coercéo ininterrupta, constante, que vela sobre o0s
processos de atividade mais que seu resultado e se exerce de acordo
com uma codificagdo que esquadrinha ao méximo de tempo, 0 espago,
0S movimentos. Esses métodos que permitem o controle minucioso das
operacgdes do corpo, que realizam a sujeigdo constante de suas forcas e
Ihes imp&em uma relacdo de docilidade-utilidade, sdo os que podemos
chamar as ‘disciplinas’. (p. 132-133).

Em seguida, Foucault (2010) trata da funcdo intrinseca do poder disciplinar, que
é 0 adestramento do sujeito com objetivo de torna-lo mais um “aliado” e fortalecer o

sistema dirigido pelas autoridades doutrindrias. Neste interim, o poder disciplinar “[...]
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ndo amarra as forcas para reduzi-las; procura liga-las para multiplica-las e utiliza-las num
todo. [...] a disciplina ‘fabrica’ individuos; ela ¢ a técnica especifica de um poder que
toma os individuos a0 mesmo tempo como objetos e como instrumentos de seu exercicio”
(p. 164).

Este poder pode ser exercido tanto pelo sistema midiatico, que possui
instrumentos de comunicagdo favoraveis para disseminacdo de ideias, como pela forca
popular, por meio de redes sociais (existentes historicamente) ou midias sociais (com
apoio, sobretudo dos suportes digitais), os quais vém se estruturando para ser frente de
resisténcia as imposi¢des vindas “de cima”. Esse processo de retroalimenta¢do ¢ muito
discutido no contexto das convergéncias midiaticas que vém modificando culturas e os
consumidores sdo motivados a buscar novos pontos de vista acerca das informagdes de
seus interesses, além de terem de fazer conexdes entre este conjunto de dados dispersos
oriundos da midia corporativa ou meios alternativos (JENKINS, 2009). Essa
convergéncia possibilita aproximacdes entre o produtor de contetdo e receptor ao ponto
de, muitas vezes, se cruzarem e fundirem. Nessa concepgéo, Jenkins (2009) entende que
a nocéo de passividade dos espectadores é afrontada pela expressédo cultura participativa
e, “[...] em vez de falar sobre produtores e consumidores de midia como ocupantes de
papéis separados, podemos agora considera-los como participantes interagindo de acordo
com um novo conjunto de regras que nenhum de nés entende por completo” (p. 30). Em
seguida, o autor explica melhor essas relacées ndo hierarquicas entre sistemas midiaticos
e consumidores, 0s quais coexistem e aprendem juntos a lidarem com esse processo de

embate, isto é, enquanto as empresas de midia ““[...] estdo aprendendo a acelerar o fluxo

de contetido de midia pelos canais de distribuicéo para aumentar lucros, ampliar mercados
e consolidar seus compromissos com o publico”, os consumidores precisam aprender a
“[...] utilizar diferentes tecnologias para ter um controle mais completo sobre o fluxo da
midia e para interagir com outros consumidores” (JENKINS, 2009, p. 46).

Portanto, essa “fabrica de individuos”, como disse Foucault (2010), tanto sofre
quanto produz efeitos. Nas tentativas de absorver cultura, retrabalhar e criar novas
culturas, a pesquisa tem como objetivo compreender os mecanismos discursivos da midia

neste processo de retransmissdo cultural e, concomitantemente, de producao simbdlica.

3.2.1. Discurso das midias
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Para esta analise, é conveniente que estudemos os discursos publicitarios e 0s
discursos jornalisticos a fim de trazer elementos de compreensdo quanto a produgdo
simbdlica das mensagens midiaticas, no caso, da Copa do Mundo 2014. Para tanto,
precisamos aproximar, teoricamente, os discursos e a producdo simbolica da midia. Para
esta empreitada, Patrick Charaudeau é apropriado, especialmente quando relaciona o
processo discursivo midiatico a pratica social e cultural, em sua obra Discurso das Midias.
Charaudeau (2012) enfatiza que, ao se analisar o discurso midiatico para além das l6gicas
econdmicas e tecnoldgicas, é preciso ficar atento para aspectos simbélicos envolvidos.
Nas palavras do autor: “hd o simbolico, essa maquina de fazer viver as comunidades
sociais, que manifesta a maneira como os individuos, seres coletivos, regulam o sentido
social ao construir sistemas de valores” (p. 17). Na sequéncia, discute o poder que a
linguagem tem de construir um sentido particular do mundo e como comunicar e informar
séo escolhas ndo apenas em relacdo aos conteddos ou formas claras de transmissao, “q[...]
mas escolha de efeitos de sentido para influenciar o outro, isto € [...] escolha das
estratégias discursivas” (p. 17). E com este olhar que pretendemos investigar os objetos
de estudo, ou seja, a producdo cultural por eles determinada, e entender, por meio de
analise dos discursos, se as producdes jornalistica e publicitaria se aproximam e/ou se
afastam nas suas intencdes, que tém como foco a Copa do Mundo 2014.

Entendemos que, para investigar o discurso da midia, é necessario fazer relacGes
com o contexto sociocultural no qual o objeto esté inserido. Este método é chamado de
pensamento dialético por Pinto (2002), que nos orienta a compreender o texto e o contexto

para além do fator infraestrutural.

N&do é mais possivel pensar numa relacdo causal rigida, invariavel,
mecanica e exclusiva entre a ‘infra-estrutura’, onde s6 os fatores
econdmicos contariam, e a ‘superestrutura’, dominio unico do
ideoldgico, do discurso. O nimero de variaveis em jogo em qualquer
fendmeno social, e em especial nos fendmenos de comunicagao, ndo sé
é grande, como seu relacionamento bastante complexo e indecidivel, e
fica dificil falar em ‘determinagdo em ultima instidncia’ por este ou
aquele fator, qualquer que seja. (PINTO, 2002, p. 48).

Por esta circunstancia, € imprescindivel contextualizar historicamente o cenario
no qual o Brasil se encontrava para pesquisar o discurso da midia sobre a Copa do Mundo.

Para tanto, dedicamos um capitulo contextual e, doravante, as relacbes por meio da
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analise. Bakhtin (2009) acredita que o divorcio entre discurso e seu contexto € um erro
fundamental dos pesquisadores.

Contextualizando, o discurso cria um sentido que pode ser estudado pelo analista.
Sentido diz respeito a significacdo e ndo significado, ndo h& nada de concreto, mas um
processo de interacdo entre o cenario sociocultural e as interpretacdes empreendidas pelo
interlocutor. Em Estética da criagdo verbal, de Bakhtin (2011), Paulo Bezerra, na
introdugdo, esclarece que, para o autor da obra, s6 importa trabalhar com o “sentido
significativo”, por considerar relevante categorizar o didlogo.

Ainda neste viés, Bourdieu (2001) alerta os pesquisadores para ndo analisarem o
fato, neste caso o discurso, de modo isolado das condi¢des sociais, porque o resultado
seria puramente arbitrario — direcionado a ideologia do pesquisador. Segundo o autor,
quando se ignoram os sistemas de rela¢des sociais nos quais foram produzidos e utilizados
os sistemas simbolicos submetidos a andlise, “[...] a interpretagdo estritamente interna
corre 0 risco [...] de assumir uma funcdo ideologica ao dar crédito a ideologia
propriamente intelectual da neutralidade ideoldgica do intelectual e de suas produgdes”
(BOURDIEU, 2001, p. 173).

Ou seja, apoiado na analise sociocontextual, o investigador fornece ao discurso
um sentido analitico e ndo tdo somente uma visdo ja preconcebida do mesmo. Consonante
a este aspecto metodoldgico, Foucault (1979, p. 186) orienta que, “[...] em vez de orientar
a pesquisa sobre o poder no sentido do edificio juridico da soberania [...], deve-se orienté-
la para a dominacao, os operadores materiais, as formas de sujeicdo, 0s usos e as conexdes
da sujeicdo pelos sistemas locais e dispositivos estratégicos”. Embora estude outras
formas de poder, ele nos indica refletir sobre o objeto a partir de seus
reflexos/representacées, ou melhor, ir além da sua analise interna. O discurso das midias,
apesar de incluir técnicas de producdo que faz jus a analise, € uma ferramenta produtora
de culturas que merece atencao dos pesquisadores de midia.

Charaudeau (2003), em EI discurso de la informacion, aprofunda alguns pontos
que nos permitem identificar os diversos elementos pertencentes a “maquina midiatica”
que devem ser associados para abordar, de modo mais cuidadoso, a producdo dos
discursos da midia. Para o autor, a “maquina midiatica” é composta por trés “lugares”

diferentes, porém vinculados:
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Figura 2 — Os trés lugares da maquina midiatica (adaptado de Charaudeau, 2003)

Como é possivel ver na figura 2, o lugar das condi¢des da producéo é subdividido
em dois campos: 0 externo-externo e o interno-interno. O externo-externo, segundo
Charadeau (2003, p. 23,

traducdo nossa) corresponde a uma problematica
socioeconOmica e “[...] consiste em estudar os meios para por o produto informacao ao
alcance do maior nimero possivel de receptores e provocar neles um ato de apropriacao
(de consumo)”. Ja o espago externo-interno corresponde as condigcdes semiologicas da
producdo, isto €, uma problemadtica sociodiscursiva que consiste em “[...] estudar as
praticas de realizacdo da maquina informatica assim como os discursos de justificacéo
destas praticas para perceber como aparece o que denominaremos de uma ‘semiologia da
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producdo’” (p. 24, tradugdo nossa). Ha, no entanto, um jogo de influéncia reciproca entre
0 externo-externo (como a empresa rege suas praticas institucionais) e o contexto externo-
interno (como a escolha da temaética, paginacdo, etc.). Por exemplo, as decisdes
institucionais podem afetar nas escolhas discursivas dos profissionais da comunicacdo da
empresa. Além disso, faz-se relevante destacar a preocupacédo das decisdes institucionais
(externo-externo) com os “efeitos econdmicos” (ou os retornos financeiros) dos
discursos; e dos profissionais da comunicacdo (externo-interno) com os “efeitos
propostos”, mas sem a garantia de que estes serdo eficazes, j4 que ndo conhecem seus
destinatarios.

O lugar de construcéo do discurso se configura segundo uma “[...] organizagao
semiodiscursiva a partir de uma determinada disposi¢do de formas das que algumas
e outros diversos sistemas

pertencem, predominantemente, ao sistema verbal

semiologicos como o icone, o grafico e o gestual” (CHARAUDEAU, 2003, p. 25,
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traducdo nossa). Deste modo, o sentido pode ser o resultado da estruturacdo dessas
formas. No processo de construgdo do discurso, é preciso que haja compreensao por parte,
sobretudo, do produtor, para que esta estrutura semiodiscursiva esteja em conformidade
com o lugar das condicGes de produgdo e com o contexto sociocultural em que se encontra
a instancia da interpretacdo. Neste lugar, produzem-se os “efeitos possiveis”, porque os
produtores da informacéo j& tém conhecimento dos provaveis destinatarios.

Finalmente, o lugar de interpretagéo, que se divide em interno-interno e externo-
interno. O primeiro refere-se ao destinatario ideal pensado pela instancia midiatica,
portanto € o local em que residem os “efeitos supostos”. No segundo caso, encontra-se 0
publico, o receptor “real”, a instancia de consumo da informacdo e onde os efeitos sdo
produzidos.

Os sentidos de um ato de informagdo sdo construidos, portanto, na
cointencionalidade, que inclui os “efeitos propostos”, os “efeitos possiveis” e os “efeitos
supostos”; em outras palavras, os efeitos ndo se formam unicamente pela intencao do
produtor, nem do receptor. E importante enfatizar que os trés lugares néo sio autbnomos,
visto que se definem um em relagcdo com os outros. Nesse emaranhado, a integragdo entre
as problematicas sociodiscursiva, sociocomunicativa e de interpretacdo é fundamental
para o estudo do discurso das midias.

Relacionado a esta “maquina midiatica”, Charaudeau (2003) constrdéi outro
dispositivo, que chama de “contrato de comunica¢ao”, um sistema dindmico que sofre
influéncias dos dados externos (socioeconémicos, institucionais) e dos dados internos
(condicionamentos discursivos). Neste aparelho, ocorrem os processos de transformacéo

e de transacgéo:

Contrato de Comunicacho
(contr. situac. /Cont. discurs.)

Noticia
Instancia
Acontecimento Instancia Acontecimento < SRS . Acontecimento
bruto interpretado midiatica construido 2 Interpretado

.
- -

e .
. .

* + v, Processo de transformagho « « « .

.
.

'~--°-‘Pto-cnsodotnmcbo.........:

Figura 3- Contrato de Comunicagdo (adaptado de Charadeau, 2003)
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O processo de transformacao consiste na instancia da produg¢do, no “mundo a ser
descrito”, no lugar onde se encontra o fato, definido por Charaudeau (2003) por “instancia
midiatica”, onde o acontecimento passa de “bruto” para “noticia”. Contudo, diz o autor,
este artificio depende do processo de transagdo que consiste em “[...] construir a noticia
em fun¢do do modo como a instancia midiatica imagina a ‘instancia receptora’, que
reinterpreta a noticia a sua maneira” (p. 82, tradugdo nossa). A noticia ¢ sempre uma
realidade construida.

Por meio desse contrato de comunicacdo, o autor conclui que € possivel
desconstruir a falsa ideia de que “[...] o discurso dos meios dispde de um poder
manipulador superior aos demais [...] [pois] se trata de uma maquina que funciona ‘apesar

de tudo’ e ‘apesar de todos’” (CHARAUDEAU, 2003, p. 302, tradu¢do nossa).

2.3. FUTEBOL: IDENTIDADES CULTURAIS E MIDIA

Como o foco deste estudo é compreender as representacGes culturais no
jornalismo e na publicidade em relagdo a Copa do Mundo de 2014, consideramos
fundamental fazer uma discussdo de modo a relacionar os conceitos trabalhados acima
com o futebol, sobretudo a compreenséo desse esporte como um sistema simbélico, bem
como o seu processo de espetacularizacdo — com papel decisivo da midia — e suas relacdes

com os conceitos de identidades nacional e cultural.

2.3.1. Futebol como sistema simbolico

Comumente, os espectadores de um jogo se preocupam em assisti-lo com o olhar
voltado, mormente, para o resultado final da partida, de preferéncia um resultado positivo
para o time com o qual se simpatiza. Para os estudiosos desse esporte, 0 campo de futebol
institui e propaga um conjunto de simbolos que escapa dos fendmenos perceptiveis aos
olhos. A compreensdo do futebol como um sistema simbdlico refere-se, particularmente,
as tensdes da sociedade ali representadas, especialmente derivadas das naturezas culturais
e sociais dos integrantes de fora (torcida) e de dentro (equipe); além do espirito de
competitividade, cuja possibilidade de perda de um jogo “traciona o imagindrio” nas

palavras de Wisnik (2008, p. 46). Para este autor, “ganhar remete ao imaginario (a
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sensacdo plena e fugaz da completude), perder remete ao real (& experiéncia de um corte
que devolve ao sentimento da falta), e empatar, ou voltar ao zero a zero do reinicio, é 0
pressuposto simbdlico do jogo, que movimenta e o faz recomegar” (p. 51). Além deste
aspecto, o futebol representa alguns conflitos da sociedade, como, por exemplo: a
religido, no caso da guerra entre catélicos e protestantes na Escécia, evidenciada pelos
times Rangers® e Celtics®*; o racismo, ndo raramente vislumbramos atitudes racistas por
parte, sobretudo, de alguns torcedores; conflitos politicos e econdémicos, geralmente
oriundos da gestdo dos clubes, confederacdes; desentendimentos ideoldgicos, por
exemplo, os times da Espanha com ideais separatistas: Real Madrid, Barcelona e Atlétic
Bilbao, etc.; entre outras oposic¢oes de interesses e ideias corriqueiramente observadas no
cotidiano.

Ainda na visdo de Wisnik (2008), essa é uma caracteristica do futebol moderno,
quando da sua (re)invencao na Inglaterra na segunda metade do seculo XI1X. O futebol
passou de um rito para tornar-se um campo simbolico, marcado pela concorréncia, em
particular entre a burguesia e o proletariado. Para tratar de rito, Wisnik (2008) cita Lévi-
Strauss, que relatou o caso de indigenas da Nova Guiné que jogavam futebol ndo para
ganhar, mas para empatar, ou seja, jogavam quantas partidas fossem necessarias para
equilibrar as vitdrias e derrotas entre os dois lados. Este exemplo mostra que os indigenas
se submetiam a “logica do rito”, que visa ndo a desigualdade, mas o equilibrio entre
campos antagonistas. Resumidamente, Wisnik (2008) retoma Lévi-Strauss e sugere que

0

[...] futebol inventado pelos ingleses [...] separou o jogo do rito, como
se quisesse uma versdo quimicamente pura daquele, em que regras de
igualdade competitiva garantiriam uma avaliacdo neutra das
competéncias em disputa. Simula, ainda, as proprias pré-condicdes da
competicdo no mundo burgués-capitalista, depuradas como se tratasse
de um campo de provas cientifico, produzindo “fatos a partir de uma
estrutura” dada. (WISNIK, 2008, p. 75).

Para além dessa nova organizacdo interna, o futebol moderno, com o passar dos
anos, tornou-se um espetaculo cujas relacdes com a sociedade tornaram-se mais
complexas e, consequentemente, instigantes para pesquisadores. Esta complexidade é

alargada quando refletimos que este esporte é resultado de experiéncias “modernas” ¢

33 The Rangers Football Club, fundado em marco de 1872. Possui tradi¢do protestante anglicana.

34 Fundado em novembro de 1887, por um Ir. Marista, o Celtic Football Club tem tradicdo catélica.
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“pré-modernas™®, contando, ainda, com a sua popularizacdo no ambito global e sua
pratica independente das condices econémicas e sociais dos integrantes de um time, seja
profissional ou amador.

Este sistema simbolico — o futebol — pode ser representado por um caleidoscopio
composto por diversas variaveis, cujas relagdes entre elas podem criar “imagens”
diferentes ou significados diferentes. Existem, neste composto, inimeras combinacGes
que, quando submetidas a diferentes metodologias e técnicas de andlise, resultam em
novos pontos de vista sobre este esporte. Pier Paolo Pasolini®® (1922-1975), apos o final
da Copa do Mundo de 1970, publicou um artigo em que revelava essas diversas
possibilidades ao estudar o “futebol prosa”, praticado pelos europeus na época, € 0
“futebol poesia”, estilo de jogo de brasileiros € ndo europeus. O futebol, diz Pasolini
(1971), é um sistema de signos ndo verbal, mas com todas as caracteristicas da linguagem
falada. Ele chama de “podemas” as unidades minimas da lingua do futebol que formam
as “palavras futebolisticas”, as quais, combinadas, constroem um discurso.

Sinteticamente, o autor explica como funciona este sistema de signos:

Os “podemas” sdo 22 (mais ou menos como os fonemas): as “palavras
futebolisticas” sdo potencialmente infinitas, porque infinitas sdo as
possibilidades de combinacdo dos “podemas” (o que, em termos
préaticos, equivale as passagens da bola entre os jogadores); a sintaxe se
exprime na “partida”, que ¢ um verdadeiro discurso dramatico. OS
cifradores desta linguagem sdo os jogadores; nés, nas arquibancadas,
somos o0s decifradores: em comum, possuimos um cédigo. Quem ndo
conhece o codigo do futebol ndo entende o “significado” das suas
palavras (os passes) nem o sentido do seu discurso (um conjunto de
passes). (PASOLINI, 1971)*

Esse discurso, no entanto, pode ser formado por pura técnica, de modo racional e
regido conforme as regras do sistema (otimizacdo dos podemas), ou pela subversdo do
cddigo, a reinvengdo dos jogadores. O primeiro caso ¢ o “futebol de prosa” e o segundo,
o “futebol de poesia”. Pasolini deixa clara sua posi¢cao ao considerar o esquema latino-

americano como “futebol de poesia’:

O futebol de poesia é o latino-americano. Esquema que, para ser
realizado, demanda uma capacidade monstruosa de driblar (coisa que

3 Utilizamos estes termos com certa relutancia, por ndo encontrarmos outros, tendo em vista as
dificuldades em dividir o que é realmente pré-moderno e o que é o futebol moderno.

% Pasolini era cineasta, poeta e escritor italiano.

37 Disponivel em http://blogdaboitempo.com.br/category/colaboracoes-especiais/pier-paolo-pasolini/.
Acesso em 10 ago. 2014.


http://blogdaboitempo.com.br/category/colaboracoes-especiais/pier-paolo-pasolini/

57

na Europa € esnobada em nome da “prosa coletiva”): nele, o gol pode

ser inventado por qualquer um e de qualquer posicdo. Se o drible e 0

gol sdo o momento individualista-poético do futebol, o futebol

brasileiro é, portanto, um futebol de poesia. Sem fazer distingdo de

valor, mas em sentido puramente técnico, no México [em 1970] a prosa

estetizante italiana foi batida pela poesia brasileira. (PASOLINI, 1971).

O autor escreve 0 artigo apds a vitoria do Brasil na Copa de 1970 diante da Selecéo

da Italia. Na ocasido, a equipe brasileira foi considerada revolucionéria e imbativel pela

qualidade coletiva e, sobretudo, pela habilidade individual dos jogadores.
2.3.2. Futebol e espetaculo

O processo em que o futebol deixa de fazer parte da “loégica do rito” e passa a ser
considerado um sistema simbolico, sustentado pela competitividade, foi decisivo para que
este se tornasse um espetaculo (WISNIK, 2008). Seguindo esta nova logica, o futebol,
além de ser um bem cultural, torna-se um empreendimento comercial visado pela midia.
Nessa perspectiva, o Jornalismo e a Publicidade (como parte de uma estratégia
mercadologica maior) contribuiram para a divulgacéo deste esporte e para a construcao
de representacdes simbdlicas em seu entorno, especialmente apds a popularizacdo do
impresso, do radio e da TV em meados do século XX. No Brasil, o impresso tratava o
esporte com adjetivacBes, como, por exemplo, textos de Mario Rodrigues Filho
(popularmente conhecido como Mario Filho) e Nelson Rodrigues, no periédico “A
manha”, por volta da década de 1930. Atualmente, o jornalismo esportivo brasileiro ainda
sofre grande influéncia desse formato, ndo dispensando os adjetivos e analises passionais
nos seus textos.

O marketing esportivo vem trabalhando em duas frentes principais: o
fortalecimento das equipes enquanto marcas e o investimento na imagem dos jogadores.
Estas estratégias sdo frutos do sistema de capitalizacdo do futebol mundial, concomitante
ao processo de espetacularizacdo do esporte. Em sintonia a estes posicionamentos, a
publicidade, por um lado, estimula o consumo de bens e servigos ligados ao esporte, a
equipe e a seus patrocinadores e, por outro lado, “constréi” herdis. Quando se trata de
Copa do Mundo, além dessas duas constru¢des, o espirito de unidade e nacionalidade é
explorado com afinco por campanhas publicitarias, especialmente porque, a Selecao
Brasileira no nosso caso, € uma representacdo simbdlica da nacdo, solidificada

historicamente por diversos setores, entre eles a midia e a politica nacional.
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Damo (2006, p. 44) caracteriza o futebol de espetadculo como um espaco social
“[...] relativamente bem estruturado, pressupondo a interagdo de ao menos quatro
categorias de agentes a partir das quais é possivel tragar um panorama amplo, destacando
0 que esta em jogo em termos de crenga, normas, valores, atitudes, habitos, interesses, e
assim por diante”. As quatro categorias elencadas por ele sdo: os profissionais (atletas e
envolvidos diretamente na equipe); os torcedores (publico interessado em espetéaculos);
os dirigentes (profissionais envolvidos nos setores administrativos, consultivos ou
deliberativos); e os mediadores especializados (profissionais responsaveis pela promocao
dos espetaculos). A midia aparece justamente na uUltima categoria, funcionando como
mediadora entre 0 evento e suas dindmicas com os receptores (que também sdo produtores
de informacdo no contexto atual). A partir desse conceito, ele considera as copas do
mundo o protdtipo mais acabado dessa espetacularizagao do futebol. Esse “sucesso” das
copas enquanto espetaculo pode ser um dos reflexos da organizacdo, ou melhor, das
exigéncias da FIFA® para a realizacdo do evento nos paises selecionados como sede,
tanto em termos estruturais como comerciais, evidenciando ainda mais 0s agentes

incluidos nas categorias acima, elencadas pelo autor.

2.3.3 Futebol e identidade

A espetacularizacdo do futebol é uma das condi¢Bes que fez deste esporte uma
manifestacdo cultural global. Essa ultima expressdo parece contraditoria, mas ndo foi
usada ao acaso. O futebol carrega, atualmente, uma aparente incongruéncia entre a
lealdade local (sobretudo a sua torcida e histéria local) e sua estrutura transnacional, cujo
foco é incluir politicas globais na gestdo dos clubes. Sobre este aspecto, Hobsbawm
(2007, p. 93) afirma que:

Praticamente desde que adquiriu um publico de massa, esse esporte tem
sido o catalizador de duas formas de identificacdo global: a local (com
0 clube) e a nacional (com a selecdo nacional, composta com 0s
jogadores dos clubes). No passado, elas eram complementares, mas a
transformacdo do futebol em um negécio mundial e sobretudo o
surgimento extraordinariamente rapido de um mercado global de
jogadores nas décadas de 1980 e 1990 [...] criaram uma crescente

%8Do original em francés, significa Fédération Internationale de Football Association, ¢ a entidade
méxima do futebol no mundo.
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incompatibilidade entre os interesses empresariais e o sentimento
popular.

Essa nova logica transnacional, ainda na visdo de Hobsbawm (2007), tem outro
efeito: o futebol como expressao de identidade nacional entra em conflito em funcdo dos
favorecimentos internacionais aos superclubes, que incluem os superatletas em
detrimento aos campeonatos locais, que ficam a margem de todo processo de
espetacularizagdo. Os clubes menores, geralmente latino-americanos e africanos,
encarregam-se de formar grandes atletas que, por sua vez, séo os formadores das selectes
nacionais. N&o raro, existem times mais fortes do que o elenco de sua propria selecio. E
relevante destacar que a selecdo nacional é portadora de uma carga simbélica que
representa fortemente a identidade nacional, mas formada, em grande medida, por
jogadores que atuam em clubes do exterior.

Toda essa dialética entre o local e o global expressa pelo futebol é similar a
diversos setores do mundo globalizado. Diante dessa aparente desordem, a midia tem
papel importante em orientar os cidaddos de um pais, ou torcedores de um clube, mesmo
que, nem sempre, o0s efeitos produzidos (difusos, dispersos e dissemelhantes) sejam os
efeitos desejados. Como afirma Wisnik (2008), ha esforgos para uma capitalizacdo do
imaginario.

Em termos praticos, os estilos também se confundem. Wisnik (2008, p. 27)
observa que “[...] dentro do campo assistimos, também, ao encontro das ‘duas vertentes
da montanha’, onde os estilos nacionais se confundem num estilo transnacional”.

Considerando os estudos realizados por Hall (1999), ndo podemos simplificar a
definicdo da identidade nacional de forma estanque e Unica. Por isso, o termo
“representagdo” ¢ priorizado em contraponto ao real e a verdade. Partindo dessa premissa,
é importante incluir, portanto, o futebol como representante da cultura brasileira e um dos
elementos (dentre tantos outros, como o cinema, a musica e a performance cenogréafica
por meio do samba, o sistema educacional, etc.) construtores da identidade de uma nacao.

Contudo, como ja exploramos aqui, as copas do mundo, no caso do Brasil,
representam uma afirmacao e celebracdo da brasilidade. Como explica Guedes (2006, p.
74), estes eventos “[...] constituem-se para 0s brasileiros, em verdadeiros rituais
nacionais, ocasides em que se celebra a brasilidade, construcdo simbolica da unidade
nacional ‘suspendendo-se’, de certo modo, as diferengas e desigualdades que permeiam

a estrutura social”. Este espirito de nacionalismo que emerge a cada quatro anos ¢
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reafirmado por grande parte da midia, sobretudo a publicidade, que sustenta a ideia de
que o Brasil é o pais do futebol, como trataremos na sequéncia.

E comum escutarmos que o Brasil é o pais do futebol. Em conjunto com o
carnaval, religides afro-brasileiras, a cachaca e o samba, o futebol se integra como um
elemento representativo da cultura brasileira, criada por diversos agentes, como a midia.
Nelson Rodrigues (1958-1993), cronista esportivo e dramaturgo, como ja indicamos
anteriormente, fazia a “transformagdo de um mero esporte em um elemento-chave na
construgdo da auto-estima necessaria a constitui¢do de um sentimento de ‘identidade
nacional’ contemporanea para os brasileiros” (GASTALDO, 2002, p. 24). Rodrigues
criou, antes da copa de 1958, a expressdo “complexo de vira-latas”, referindo-se a
condigdo de inferioridade que o brasileiro se apresentava face ao resto do mundo®®. Na
tentativa de neutralizar esse complexo de inferioridade, o cronista ressaltava todo seu
otimismo e crenca na selecéo brasileira.

O “pais do futebol” também ¢ conhecido pelo jeito “malandro” de jogar. Gilberto
Freyre, em 1938, escreveu no Didrio de Pernambuco que “o nosso estilo de jogar foot-
ball me parece contrastar com o dos europeus por um conjunto de qualidades de surpresa,
de manha, de astucia, de ligeireza e a0 mesmo tempo de espontaneidade individual [...]”.
E possivel tragar uma relagdo com as “taticas cotidianas”, estudadas por Certeau (1998),
isto é, a transgressao do rotineiro e das normas sociais preestabelecidas pelos individuos.
Culturalmente, o futebol brasileiro ¢ conhecido pela peculiaridade da “ginga” e pelo jeito
“malandro” dos jogadores se apresentarem nas partidas. Isto significa que, embora tenha
uma “estratégia” de jogo a priori, os brasileiros criam taticas que violam esta possivel
linearidade preexistente.

O conjunto de analises do perfil diferente do brasileiro jogar, somado a
popularizacdo do esporte no pais e o fato de ter a selecdo mais vitoriosa em copas do
mundo sustentaram, até poucos anos atras, a expressdo acima mencionada. Apesar de
muito utilizada, é dificil tomarmos como verdade na contemporaneidade. Por exemplo,
argumentamos sobre as dificuldades do Brasil em lotar estadios em campeonatos locais
— justificada por estudiosos e jornalistas esportivos, pela violéncia, pelos servicos mal
prestados nos estadios, pelo preco alto dos ingressos e a impropriedade do futebol

apresentado pelos times locais*® —; outro fator refere-se a qualidade da Seleg&o Brasileira,

39 Mais informacdes através de http://www.releituras.com/nelsonr_viralatas.asp. Acesso em 14 ago 2014.
40 Segundo pesquisa realizada em 2014 pela Pluri Consultoria, entre 25 campeonatos nacionais, o Brasil é
0 15° no ranking de média de publico nos estadios. A Alemanha lidera o ranking.


http://www.releituras.com/nelsonr_viralatas.asp
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a qual ocupa apenas a 72 posi¢do no ranking da FIFA ap6s a Copa do Mundo 2014%; por
fim, esclarecemos que a paix@o dos brasileiros pelo esporte ndo é tdo unanime como a
midia insiste em propagar, como revela a pesquisa DataFolha, realizada em 2014, ao
revelar que 23% dos brasileiros ndo torcem*? para nenhum time*3. Embora questdes como
as apontadas coloquem em xeque a apropriacdo da expressao “Brasil o pais do futebol”,
ndo podemos anular todo aspecto historico do Brasil e dos brasileiros com o futebol, a
sua relevancia na imagem do pais perante 0 mundo e o aspecto mercadoldgico que
mantém vivo o vinculo desse esporte com a cultura nacional.

Em copas do mundo, os anuncios que tratam do evento destacam, constantemente,
a importancia do protagonismo dos brasileiros na condicao de torcida e na harmonizacao
das diferencas, como se o evento fosse um momento de superacdo das desigualdades téo
presentes no pais e uma ocasido em que se festeja a brasilidade. Para motivar a torcida,
ainda elencam os superjogadores e exaltam a selecdo como se fosse imbativel. Esta
critica, contudo, ndo revoga o futebol como importante expressdo da cultura nacional e,

consequentemente, ndo atenua seu valor como meio de entretenimento.

“IRanking atualizado em agosto de 2014.

42 E preciso salientar, contudo, que n&o torcer para nenhum time naorepresenta, necessariamente, nao
gostar de futebol.

43 Disponivel em media.folha.uol.com.br/Datafolha/2014/08/01/time-de-preferencia-dos-brasileiros.pdf.
Acesso em 13 ago. 2014.
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3. MANIFESTACOES DE JUNHO DE 2013, MIDIA E COPA DO MUNDO 2014

Esta secdo sera dedicada a analise das bases sociopoliticas das manifestacdes de
junho de 2013 no contexto da realizacdo da Copa do Mundo 2014. O objetivo é situar as
tensBes decorrentes das agdes de manifestantes criticos a realizacdo da competi¢do no
pais, iniciadas antes da Copa das Confederacbes em 2013 e seguiram, apesar de
propor¢des menores, até a realizacdo da Copa do Mundo 2014. Séo ainda abordadas as
relacdes entre midia e Copa do Mundo.

3.1 BASES SOCIAIS, POLITICAS E IMAGINARIAS DAS MANIFESTACOES DE
JUNHO DE 2013

Atualmente, s@o recorrentes pesquisas académicas e mercadologicas que se
propdem compreender a nova classe media no Brasil, amplamente divulgada pela midia
nos ultimos anos. Sem pretensdes de dar conta de desvendar toda a complexidade que
envolve este fendmeno social, neste estudo, apresentamos um breve cenario e fazemos
algumas relacdes com as manifestacdes ocorridas no pais e que, de seu encadeamento,
emergiram novos discursos ligados a Copa do Mundo, especialmente no contexto
intervalar entre a Copa das Confederagdes, em 2013, e o Mundial, em 2014.

Classe social ¢ “identificada”, geralmente, pelas condicdes econdmicas das
familias, embora existam diversas metodologias (OCDE, Banco Mundial, FGV, Critério
Brasil, SAE/PR, etc.) que tentam exprimir fatores relevantes a época para a melhor
definicdo dos estratos. Por exemplo, a Secretaria de Assuntos Estratégicos da Presidéncia
da Republica (SAE/PR)* adota critérios que classificam como classe média a parcela da
populacdo que possui renda familiar média entre R$1.540 e R$ 2.813 (divididos em trés
grupos: baixa classe média, média classe média e alta classe média), sendo que a renda
per capita varia entre R$ 291 e R$ 1091. J4 a definicdo adotada pela Associagéo Brasileira
de Empresas e Pesquisas (ABEP), a partir de 2014, elaborada pelos professores Wagner
A Kamakura (Rice University) e José Afonso Mazzon (FEA-USP), no livro
Estratificacdo socioeconémica e consumo no Brasil**, agrupa na classe média individuos

que possuam renda média familiar entre R$2.674 e R$9.897. A ABEP é referéncia na

44 Mais informacdes em http://www.sae.gov.br/vozesdaclassemedia/. Acesso em 13 out 2014.
45 Mais informacGes em http://g1.globo.com/economia/seu-dinheiro/noticia/2013/08/veja-diferencas-
entre-conceitos-que-definem-classes-sociais-no-brasil.html. Acesso em 13 out. 2014.
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realizacdo de pesquisas de opinido e padrdo de consumo no Brasil. Sdo evidentes,
contudo, as dificuldades em condensar realidades socioculturais tdo hibridas, como o caso
do nosso pais, em classes rigidas.

No editorial escrito por Alex Rodrigues, intitulado Ni demasiado rico, ni
demasiado pobre, da Revista Vanguarda Dossier (2013), cujo numero tratava
exclusivamente da classe média, o autor conclui que “[...] a receita, pois, parece evidente:
quanto mais classe média no mundo, melhor. Um mundo sem desigualdades, nem muito
rico, nem muito pobre, como diria Aristételes” (RODRIGUES, 2013, p. 3, tradugdo
nossa). Apesar de parecer contraditorio aos interesses do capitalismo, a reducdo das
desigualdades e, consequentemente, a criagdo de uma massa de consumo acabam por
tornar-se um grande neg6cio para os setores empresariais. Peres e Bairon (2013), ao
recuperarem a ideia no livro A riqueza na Base da Piramide (PRAHALAD, 2005, apud
PERES; BAIRON, 2013), contribuem para que a reflexdo seja ampliada sobre parte da
populacdo de renda baixa, excluida até entdo pelos empresarios. Além disso, a obra
discute a importancia deste estrato nos processos sociais e econdmicos, bem como sua
importéncia para obtengéo de riqueza e, a0 mesmo tempo, e para levar desenvolvimento
e prosperidade, sob um ponto de vista humanista e capitalista.

A classe média/baixa, nessa perspectiva, vem recebendo atencdo especial em
diversos setores (social, econémico, politico, cultural, entre outros), com plurifinalidades
(comercial, reducdo das desigualdades, consumo, etc.), o que, em certa medida, vem
alargando as oportunidades em diversas areas nas quais essa populacédo nao tinha acesso.
Tal circunstancia levou a classe C a gastar R$1,71 trilhdo em 2013 e movimentar 58% do
crédito no pais, segundo pesquisa divulgada em fevereiro de 2014 pela SERASA
Experian e Data Popular*¢. A pesquisa, que levou em consideracao as familias que tém
renda per capita entre R$320 e R$1.120, revelou que esta classe € composta por
aproximadamente 108 milhdes de pessoas no Brasil. O estudo ainda apresentou a

evolucao das classes econbmicas e a previsdo para 2023:

46 Mais resultados da pesquisa em http://exame.abril.com.br/economia/noticias/54-dos-brasileiros-
formam-a-classe-c-diz-serasa-experian. Acesso em 10 out. 2014.
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Evolucao das classes econ6micas e previsao

para 2023
2003 2013 2023
Classe Baixa Classe Média Classe Alta

Grafico 1: Evolucéo das classes econdmicas e previsao para 2023
Fonte: SERASA EXPERIAN e DATA POPULAR (2014)

E interessante observar no grafico que o aumento significativo do percentual da
populacdo pertencente a classe média foi acompanhado pelo crescimento da classe alta.
Em termos da projecdo de consumo da classe média brasileira, a pesquisa destacou que,

nos 12 meses seguidos, os brasileiros que integram este estrato pretendiam comprar:

Bens individuais Bens domiciliares

8,5 milhdes de viagens nacionais 7,8 milhdes de mdveis para a casa
7,8 milhdes de notebooks 6,7 milhdes de aparelhos de TV

4,5 milhdes de tabletes 4,8 milhdes de maquinas de lavar

3,9 milhdes de smartphones 3,0 milhdes de carros

3,2 milhdes de viagens internacionais 2,5 milhdes de casas ou apartamentos

Quadro 1: Pretensdo de compra dos brasileiros pertencentes a classe média nos proximos 12 meses
Fonte: SERASA EXPERIAN e DATA POPULAR (2014)

Mas aproximadamente um semestre ap0s este levantamento, dados da
Confederacdo Nacional do Comércio (CNC) e Data Popular, a pedido do Jornal Folha de
S. Paulo*, concluiram que 49% das familias pertencentes a Classe C ndo conseguiram

adquirir — a época da realizacdo da pesguisa — 0 que compravam seis meses atras. Essas

47 Resultados divulgados pela Folha de S. Paulo, no dia 21 de setembro de 2014, no caderno B1. Matéria
intitulada “Metade da Classe C diz ter perdido poder de compra’.
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incongruéncias revelam que, apesar da reducdo das desigualdades, a ascensdo da classe
média ndo representa seguramente uma estabilidade. Os produtos e servigos consumidos,
o salério, 0 emprego e a manutencdo do poder aquisitivo sdo oscilantes ao longo dos anos.

De todo modo, podemos afirmar que existem experiéncias de consumo mais
préximas entre os individuos de classes mais baixas e individuos de rendas mais altas. O
termo experiéncia foi alocado por conta dessa volubilidade mencionada. Observa-se,
ainda, que ha maior procura por produtos que representam uma inclusao simbdlica, isto
é, individuos economicamente excluidos na histéria adquirem bens e servi¢os que 0s
tornem analogos aos considerados “incluidos”, mesmo que esta sensagdo seja expressa
apenas no momento do consumo. Contudo, na visdo de Peres e Bairon (2013), esta
aproximacao, especialmente o maior convivio, entre as classes vem “[...] desenvolvendo
um imaginario mais critico e mais seletivo” (p. 181) entre pessoas de baixa renda. Em
termos de escolaridade, 55% dos jovens entre 18 e 25 anos da classe C ocupavam vagas
nas universidades em 2011, um aumento de 15 pontos percentuais em relagcdo a 2004,
segundo pesquisa do Instituto Data Popular*.

A falta de estabilidade relativa ao consumo de bens e servigos aliada a ampliacéo
da formagdo de uma populacdo mais critica, talvez em funcdo do maior acesso as
universidades, podem ser considerados fatores relevantes para o fortalecimento em
termos ideoldgicos e numericos, cujo resultado foi a proporcéo tomada pelo conjunto de
manifestacdes no pais em junho de 2013, sobretudo a miscigenacao de valores e ideias
que circundavam as mobilizac6es, por ndo contarem com a participacao ativa de partidos
politicos na linha de frente (inclusive houve conflito quando bandeiras de determinado
partido politico apareceu em meio as passeatas)*.

Essa nova classe média, na visdo de Alves (2014), apesar de se consolidar como
parte das mudancas no padrdo social do pais, foi construida com base no
neodesenvolvimentismo (visivel no Brasil nos governos Lula e Dilma Rousseff). O
neodesenvolvimentismo pode ser visto como uma modernizacdo conservadora, na qual
confluiu em contradi¢6es sociais, haja vista que a concepcdo inicial deste governo era
criar barreiras contra o capital e investir macicamente em servigos publicos, porém a

reforma social (apesar de iniciada) perdeu lugar para politicas neoliberais. Neste sentido,

48 Informagdes embasadas em http://www.sae.gov.br/site/wp=9390. Acesso em 01 out. 2014.

49 Segundo pesquisa Ibope realizada em 20 de junho de 2013, 89% dos manifestantes ndo se achavam
representados por nenhum partido politico. Informagdes em http://g1.globo/brasil/noticia/2013/06/veja-
integra-do-ibope-sobre-os-manifestantes.html. Acesso em 24 set. 2014.
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Alves (2014) aponta como hipdtese principal de seu estudo que “o ‘choque de
capitalismo’ neodesenvolvimentista provocou, no plano do metabolismo social do
trabalho vivo, profundas inquietagdes existenciais nas individualidades pessoais de
classe, expondo nelas, carecimento civilizatério do capital alcancado na contradicdo
viva”.

Num contexto de capitalismo tardio, parte da sociedade brasileira, marginalizada
até entdo, sonha com o consumo de bens e servigcos — parte do padréo civilizatorio — e
com a ascensdo social, porém ainda ndo possui transporte publico, salde, seguranca e
educacgdo assegurados quanti e qualitativamente pelos governos estadual e federal. Esse
cenario de contradigdes foi intensificado com o neodesenvolvimentismo. Possivelmente,
este sonho foi derivado mediante a ampliacdo da renda de uma parcela da populacéo que
integrava a classe baixa e ascendeu para a classe média. Em contrapartida, o orcamento
publico da Unido, que poderia ser ainda mais dedicado aos servigos publicos e a melhoria
das condicdes de vida dos cidaddos, continua sendo sugado pelo capital financeiro.

Em certa medida, a insatisfacdo popular esta atrelada a problemas ou deficit de
governanga, porque a qualidade dos servigos publicos estava sendo questionada pelos
manifestantes. Governanga, diz Gongalves (2013, p. 2), abarca a “[...] capacidade de
executar politicas e a eficiéncia de atingir os resultados de interesse da coletividade. O
problema da governanca gera perda de bem-estar. Gongalves (2013, p. 3) argumenta que
diversos fatores endogenos e exdgenos afetam a governanga, como os “[...] processos
historicos (heranga colonial, transicdo democratica, nivel de desenvolvimento
econdmico), questdes estruturais (dotacdo de recursos, qualidade e fragmentacdo das
elites) e fatores conjunturais (pressao internacional)”. Singer (2012) atribui a vitéria da
Dilma na eleicdo de 2010 a extensdo do lulismo, isto €, um estilo de governanga ambiguo
em meio a um jogo de forcas entre a mudanca e a conservacao; entre o social e o capital.

Neste interim, o autor situa o problema de governanca do governo de Dilma

Rousseff e as relagdes com os protestos:
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Déficit de Governanca

. Determinantes estruturais
(Governo Dilma)

Percepcdo de perda

Crise de governanca crescente de bem-estar
(Desenvolvimento as
avessas)
Catalisadores dos
protestos populares N
(Brasil Invertebrado, Crise de legitimidade Percepgdo de custos N
Brasil Negativado, do Estado crescentes de manutencao
Lulismo) do status quo

Protestos Populares

Instabilidade Politica

Quadro 1: Legitimidade do Estado, Protestos Populares e Instabilidade Politica no Brasil
(GONCALVES, 2013).

Esta crise de governanca e também a crise de representacédo das entidades classicas
da politica de participacdo democratica formal concomitante, ou consequentemente, a
reducdo do bem-estar social podem ser fatores importantes para refletir as motivacdes da
eclosdo das manifestacdes em junho de 2013. Outra questdo importante a ser dita é que
sempre houve mobiliza¢6es sociais na luta pelos direitos e reinvindicacdes de melhores
condicdes de sobrevivéncia de grupos minoritarios, contudo a divulgacdo ficava mais
restrita a pessoas ligadas diretamente aos movimentos. Portanto, o bloco de
reivindicacdes, a associa¢do de diversos grupos em conjunto com a sociedade civil e a
contribuicdo da internet e redes sociais virtuais foram substanciais para a execu¢do do
grande movimento social que balancou o Brasil. Anos mais tarde, foi possivel identificar
que, para aléem desta motivacdo (sentimento de reducdo de bem-estar social), nas

manifestacdes, existiam conexdes entre grupos com ideias conservadoras, que almejavam
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a saida do Partido dos Trabalhadores do Governo Federal, com discursos de que havia
uma ameacga comunista e que a corrup¢do no pais havia sido institucionalizada por este
partido. De todo modo, é relevante ressaltar como os protestos tiveram reflexos na Copa
do Mundo no Brasil e na apuracdo da midia em relacéo a estes dois movimentos.

3.2. MANIFESTACOES ENTRE A COPA DAS CONFEDERACOES E COPA DO
MUNDO 2014

A grande manifestacdo protagonizada pelos brasileiros, com auge em junho de
2013, iniciou-se com 0 Movimento Passe Livre, o qual demandava a reducédo do valor da
passagem do transporte coletivo (R$0,20, em Sao Paulo) e o passe livre. Peruzzo (2013)
esclarece que o referido movimento ja havia se mobilizado nos anos de 2006, 2010 e
2011, mas sem o sucesso conquistado em 2013, quando houve a anulagdo do aumento da
tarifa. A autora avalia a importancia das redes sociais virtuais e da internet como
articuladores de organizagéo de bases populares.

A mobilizacao, que teve como ponto de partida a reducdo da tarifa de 6nibus em
Sé&o Paulo, ganhou forca e as criticas se estenderam ao governo, a midia, a FIFA, entre
outros diversos organismos que, em certa medida, conflitavam com os direitos ndo
atendidos e exigidos pelos manifestantes. Os sentidos da mobilizacdo, segundo Peruzzo
(2013, p. 80):

[...] confluiram-se na expressdo do descontentamento da forma de
protesto e de reivindicacdo diante das condicBes de sofrimento e
caréncias que afetam grandes contingentes da populacdo brasileira.
Representaram um grito por mudancas, a partir das dificeis condi¢bes
de vida cotidiana das classes pobres, do desencanto com a politica e
com 0s governos e, sutilmente (e ndo de forma majoritaria) com o
préprio modo de producdo capitalista.

Pela conexdo do nosso tema com a Copa do Mundo, é importante destacar o
protesto em relacdo a realizacéo do evento no Brasil. Entre diversas demandas, tais como:
melhorias da salde publica, luta contra corrupc¢do, critica a politicos, reducdo do preco
das passagens, acdo contra a PEC 37°°, melhorias nos servigos de transporte e educacao.
Um dos destaques foi a critica feita por parte da populacdo a FIFA e aos gastos publicos

com estadios e outras obras ligadas a competicdo, sobretudo no periodo pré-Copa das

%00 objetivo da Proposta de Emenda Constitucional (PEC) 37/2011 era limitar a investigacdo de crimes a
policia, impedindo que isso fosse realizado pelo Ministério Pablico.
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Confederacdes. Entre as frases expostas em cartazes e faixas durante as passeatas, eram
comuns: “queremos escolas e hospitais padrao FIFA”; “Viva a Copa das Manifestacdes”;
“Fora FIFA”; “Copa pra quem?”>, entre dezenas de outras que revelavam a indignagéo
de criticos a Copa do Mundo de Futebol no Brasil.

Esses protestos foram articulados especialmente por membros de Comités
Populares Locais®?, situados nas cidades-sede da copa, cujo objetivo era refletir sobre as
violagdes dos direitos locais decorrentes da realizagdo dos megaeventos Copa do Mundo
2014 e Olimpiadas 2016 no pais. As manifestagdes ocorreram prioritariamente em frente
aos seis estadios de futebol onde eram realizados os jogos da Copa das Confederaces®,
em 2013, e, com menor frequéncia em 2014, nas doze arenas onde aconteceram 0s jogos
da Copa do Mundo>*.

A fim de tornar mais didatico, no texto a seguir sdo apresentados,
cronologicamente, os principais fatos que marcaram as manifestacdes entre o periodo que
antecedeu a Copa das Confederacdes até o término da Copa do Mundo. Uma suposicéo é
que este momento de tensdo e mobilizacdo que o pais atravessava interferiu no
posicionamento de algumas coberturas jornalisticas e campanhas publicitarias que
abordavam o Mundial. Isso porque, em dado momento, foi projetado um clima de
instabilidade na seguranca dos turistas (em funcdo de dados atos de violéncia entre
policiais e manifestantes); um receio de que o evento poderia ser impedido diante da
multidao de “ameacas”; problemas no transporte, haja vista as greves dos rodovidrios que
aconteciam em diversas cidades-sede; obras de mobilidade urbana e infraestrutura dos
estadios e aeroportos atrasados; enfim, havia um medo de que a Copa do Mundo pudesse
ser um fracasso. Tudo isto colocava em xeque o retorno mercadolégico de marcas que
investiram no evento e deixava em alerta as emissoras de televisdo que detinham os
direitos de exibicdo dos jogos. Nesse sentido, percebemos, num primeiro momento, uma

tentativa de educar o torcedor brasileiro para tornar-se um bom anfitrido.

51 Algumas imagens podem ser vistas por meio deste link: http://noticias.bol.uol.com.br/fotos/copa-do-
mundo/2014/02/22/manifestantes-fazem-protesto-contra-copa-do-mundo-em-sao-paulo.htm. Acesso em
15 out. 2014.

52 \Ver mais em www.portalpopular.org.br

%30s seis estadios em que foram disputados os jogos da Copa das Confederacdes: Estadio Mineirdo (Belo
Horizonte), Estadio Mané Garrincha (Brasilia), Estadio Casteldo (Fortaleza), Estddio Arena Pernambuco
(Recife), Estadio Maracand (Rio de Janeiro), Estdio Fonte Nova (Salvador).

4 Os 12 estadios que foram disputados os jogos do Mundial: Estadio Arena da Baixada (Curitiba), Estadio
Mineirdo (Belo Horizonte), Estadio Mané Garrincha (Brasilia), Estadio Arena Pantanal (Cuiabd), Estadio
Casteldo (Fortaleza), Estadio Arena da Amazonia (Manaus), Estddio Arena das Dunas (Natal), Estadio
Beira Rio (Porto Alegre), Estadio Arena Pernambuco (Recife), Estadio Maracana (Rio de Janeiro), Estadio
Fonte Nova (Salvador), Estadio de Itaquera (S&o Paulo).
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J& destacamos que manifestagdes de diferentes grupos ativistas sempre existiram,
embora grande parte ignorada pela midia tradicional. Tendo em conta as proporgdes
tomadas pelos protestos e a quantidade de pessoas que sairam de suas casas e se
destinaram as ruas para reivindicar uma série de melhorias, as atengdes das midias
nacional e internacional ndo puderam ser desviadas deste fenémeno que, certamente, foi
historico.

No principio, o aumento do preco das passagens de Onibus foi a principal
motivacao. Entre marco e maio de 2013, moradores das cidades de Porto Alegre, Manaus
e S@o Paulo criticaram esta elevacdo nas tarifas, mas os reajustes foram aprovados
incialmente. Até junho, onze capitais haviam tido aumento nos precos das passagens no
ano de 2013, a saber: Aracaju, Curitiba, Fortaleza, Goiénia, Jodo Pessoa, Manaus, Natal,
Recife, Rio de Janeiro, S&o Paulo e Vitoria®>. No auge das manifestacbes, em junho,
aproximadamente 10 capitais e diversas outras grandes cidades reduziram o valor das
tarifas, além de algumas negocia¢fes com passe livre para estudantes.

Especificamente em Sdo Paulo, no dia 2 de junho de 2013, foi divulgado o
aumento de R$0,20, passando para R$3,20 o valor das passagens de transporte publico
na cidade. No dia seguinte, ativistas do Movimento Passe Livre (MPL) marcaram protesto
na Estrada do M’Boi Mirim, na Zona Sul de Sdo Paulo. Na ocasido, a Policia Militar (PM)
foi chamada para conter as manifestacdes. Nos dias 06, 11 e 13 de junho,
aproximadamente 5 mil paulistas por dia voltaram as ruas para pressionar politicos a
vetarem o acréscimo. No dia 13, houve forte repressdo policial, muitos manifestantes
foram atingidos por balas de borracha e gas lacrimogénio e mais de 200 manifestantes
foram detidos para averiguacdo. Neste dia, 0 protesto iniciou as 17 h, em frente ao Theatro
Municipal, no Centro de S&o Paulo, mas se espalhou diante do confronto entre policiais
e ativistas, resultando em manifestantes feridos, sete jornalistas do jornal Folha de S.
Paulo hostilizados (dois sofreram les6es por balas de borracha) e um cinegrafista teve o
rosto atingido por gas lacrimogénio (QUATRO..., 2013).

No dia 17 de junho, mais de 250 mil pessoas sairam as ruas em 12 capitais e ao
menos 16 cidades do interior. No Rio de Janeiro, contabilizaram-se aproximadamente
100 mil manifestantes. A maior parte dos atos deste dia foi pacifica (PROTESTOS...,
2013a). Ja a manifestacdo do dia 18 de junho foi considerada uma das mais violentas,

com depredacdo de parte da prefeitura de Sdo Paulo e incéndio de uma unidade movel da

%5 Mais informacdes em http://g1.globo.com/brasil/noticia/2013/06/veja-capitais-gque-tiveram-aumento-
nas-tarifas-de-onibus-em-2013.html. Acesso em 01 out 2014.
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TV Record. Dois guardas civis metropolitanos foram feridos durante a acdo dos
manifestantes. Segundo informagdo da PM, cerca de 10 mil pessoas participaram da
mobilizacdo até as 18h na capital paulista. No dia seguinte, o governador de So Paulo,
Geraldo Alckmin, e o prefeito de S&o Paulo, Fernando Haddad, decidiram reduzir a tarifa
para R$3. Rio de Janeiro, Aracaju e Belo Horizonte também tiveram reducao.

Figura 2: rotesto em S&o Paulo no dia 17/06/2013
Fonte: (PROTESTOS..., 2013b)

Figura 4: Protesto no Rio de Janeiro no dia 17/06/2013
Fonte: (PROTESTOS..., 2013b)
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Figura 5: Protesto em Brasilia no dia 17/06/2013
Fonte: (PROTESTOS..., 2013b)

Apesar da revogagdo do aumento das tarifas, as mobilizages continuaram e se
intensificaram as peticbes por menos corrupcdo no pais, melhorias em diversas areas
(saude, educagéo, mobilidade, etc.), redugéo dos gastos publicos com a Copa do Mundo
no Brasil, entre outras. Em pesquisa realizada pelo Ibope em 20 de junho de 2013, com
2002 manifestantes, em capitais de sete estados e em Brasilia, as trés principais razoes
que os levaram a participar das manifestaces foram: 1°) transporte publico; 2°) ambiente
politico; 3°) gastos com a Copa do Mundo/das Confederagdes. Na data da realizagédo desta
pesquisa, 1,4 milhdo de pessoas foram as ruas em mais de 130 cidades brasileiras. No dia
seguinte, Dilma Rousseff fez um pronunciamento em cadeia nacional de radio e TV.

Selecionamos alguns trechos da declaracéo:

Como presidenta, eu tenho a obrigacdo tanto de ouvir a voz das ruas,
como dialogar com todos 0s segmentos, mas tudo dentro dos primados
da lei e da ordem, indispensaveis para a democracia. O Brasil lutou
muito para se tornar um pais democratico. E também esta lutando muito
para se tornar um pais mais justo. N&o foi facil chegar onde chegamos,
como também néo é facil chegar onde desejam muitos dos que foram
as ruas. SO tornaremos isso realidade se fortalecermos a democracia —
0 poder cidaddo e os poderes da Republica. Os manifestantes tém o
direito e a liberdade de questionar e criticar tudo, de propor e exigir
mudangas, de lutar por mais qualidade de vida, de defender com paix&o
suas ideias e propostas, mas precisam fazer isso de forma pacifica e
ordeira. O governo e a sociedade ndo podem aceitar que uma minoria
violenta e autoritaria destrua o patrimdnio publico e privado, ataque
templos, incendeie carros, apedreje 6nibus e tente levar o caos aos
nossos principais centros urbanos. Essa violéncia, promovida por uma
pequena minoria, ndo pode manchar um movimento pacifico e
democréatico. Ndo podemos conviver com essa Violéncia que
envergonha o Brasil. Todas as instituigdes e os 6rgdos da Seguranca
Publica tém o dever de coibir, dentro dos limites da lei, toda forma de
violéncia e vandalismo. [...] Irei conversar, nos proximos dias, com 0s
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chefes dos outros poderes para somarmos esfor¢os. Vou convidar o0s
governadores e os prefeitos das principais cidades do pais para um
grande pacto em torno da melhoria dos servicos publicos. O foco sera:
primeiro, a elaboracdo do Plano Nacional de Mobilidade Urbana, que
privilegie o transporte coletivo. Segundo, a destinagédo de cem por cento
dos recursos do petroleo para a educacdo. Terceiro, trazer de imediato
milhares de médicos do exterior para ampliar o atendimento do Sistema
Unico de Satde, o SUS [...].

Assim, Dilma Rousseff apresentou seu posicionamento diante das manifestacdes,
repudiou a violéncia entre alguns ativistas e firmou o compromisso em atender melhor a
algumas éareas demandadas pelos manifestantes.

Segundo Peruzzo (2013), o Movimento Passe Livre anunciou o fim das
convocagdes em S&o Paulo no dia 21 de junho®¢, porém, durante os meses de junho e
julho, as manifestacbes seguiam “[...] mesmo com menor participagdo, talvez pela
alteracdo de perspectiva em decorréncia da interferéncia de grupos de acéo direta violenta
(presenca do Black Bloc). A partir de agosto verificaram-se protestos mais esporadicos e
com temas especificos, principalmente, no Rio de Janeiro” (p. 75). Black Bloc é um
movimento formado por individuos com afinidades anarquistas e que pregam a
desobediéncia civil*’. Para ndo serem facilmente identificados por autoridades, eles
usavam roupas pretas e mascaras durante as passeatas. O Black Bloc ndo € um grupo
unificado, mas os que se identificam com o seu ideal se aglomeravam nas manifestacoes,
0 que fez parecer uma organizacdo definida e solida. Entre seus preceitos, estd a
destruicdo de propriedades (bancos, por exemplo) como forma de protesto, é uma tatica
anticapitalista. Grande parte da midia tratava estes ativistas como vandalos, separando-0s
daqueles que participavam das manifestagdes de forma “ordeira”.

A pesquisa do Ibope, j& mencionada, realizada no dia 20 de junho, revelou que
66% dos manifestantes consideram que as depredacbes nunca sdo justificadas,
independente das circunstancias de um protesto; e 28% acreditam que somente em certas
ocasides a destruicdo de bens pablicos e privados é justificada. Deste modo, observa-se
que as acdes promovidas pelo Black Bloc ndo eram aprovadas pela grande maioria dos

ativistas.

56 Um ano depois, em 19 de junho de 2014, o0 MPL organizou um protesto cuja reivindicacdo era tarifa
zero no transporte publico e em memoria ao aniversério da revogacdo do aumento da passagem em junho
do ano anterior. Reuniram cerca de 1300 pessoas na Avenida Paulista. O ato terminou em depredagéo de
bancos e lojas. (ATO... 2014, A8).

57 Os “bloc” emergiram na Europa, por volta dos anos 1980, em apoio a movimentos sociais. Em meio as
manifestacdes de junho de 2013, eles aparecem no Brasil.
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Com o anuncio do fim das convocagfes do Movimento Passe Livre, outros atos
foram sendo organizados entre 0 segundo semestre de 2013 e meados de 2014. Um
exemplo que merece destaque € o Movimento dos Trabalhadores Sem-Teto (MTST), cujo
objetivo, segundo sua cartilha de principios, ¢ “[...] a luta contra o capital e o Estado que
representa os interesses capitalistas” (CARTILHA..., 2013, p. 3). Uma das principais
acOes do movimento é a ocupacéo de terrenos urbanos, uma tatica que visa, além de lutar
por moradia, atuar como um instrumento de enfrentamento do sistema e adesdo de
militantes. No site do MTST®® so noticiados diversos atos organizados por militantes.
Ha registros desde 2010, nos quais informam as ocupaces realizadas em todo Brasil, as
conquistas do movimento, notas de repudio, acdes contra despejo, criticas a truculéncia
policial, entre outros.

Em 22 de janeiro de 2014, o MTST organizou duas marchas com cerca de 10 mil
pessoas no total, que se uniram em torno do Palacio dos Bandeirantes em Sao Paulo. O
governador Geraldo Alckmin, o secretario da Casa Civil, da Habitacdo, o presidente da
CDHU e a presidente da SABESP receberam uma comissdo com dez representantes do
movimento para um dialogo, cuja pauta incluiu: a) projetos de moradia organizados pelo
MTST,; b) viabilizacdo de projetos habitacionais; ¢) encaminhamento sobre terrenos; d)
auxilio-moradia para familias em situacdo de maior dificuldade nas ocupacOes
organizadas pelo MTST; e) problemas ligados a falta de agua em alguns bairros
periféricos (MAIS..., 2014).

O grupo continuou com as agendas de mobilizacdo durante os demais meses de
2014. Reportagem do Jornal Folha de S. Paulo, divulgada em julho de 2014, informou
que, em seis meses e meio, houve 30 atos do MTST na cidade de Séo Paulo (MTST...,
2014, C3). Entre as acbes, 0 movimento realizava protestos nas sedes de trés construtoras
que faziam obras da Copa do Mundo. No dia 8 de maio, lideres do movimento dialogaram
com a Presidente da Republica a época, que prometeu estudar propostas colocadas em
pauta. Os militantes do MTST também participaram de manifestacdes contra a realizacao

da Copa do Mundo no Brasil, realizadas em 11 ocasifes em 2014.

58 www.mtst.org
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Figura 6: Faixa em moblllzagao contra a Copa do Mundo em 22 fevereiro 2014 em SP
Fonte: (MANIFESTANTES..., 2014).
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A fim de sintetizar as mobiliza¢des, em S&o Paulo, especificas ao Mundial 2014,

criamos o quadro a seguir®®:

ATOS DATA LOCAL N° APROX. DE
MANIFESTANTES

1° 25/01/2014 | Avenida Paulista 2.500 pessoas

2° 22/02/2014 | Praca da Republica | 1.200 pessoas

3° 13/03/2014 | Largo do Batata 1.500 pessoas

40 27/03/2014 | Avenida Paulista 1.000 pessoas

50 15/04/2014 | Avenida Paulista 1.000 pessoas

6° 29/04/2014 | Metr6 Tatuapé 500 pessoas

7° 15/05/2014 | Avenida Paulista 350 pessoas

8° 24/05/2014 | Praca da Sé 300 pessoas

90 31/05/2014 | Theatro Municipal | 300 pessoas
Grande ato — Inicio da | 12/06/2014 | Estacdo Carrdo e | 100 pessoas®
Copa®® Tatuapé

11° 23/06/2014 | Avenida Paulista 200 pessoas

Quadro 2: Atos Contra a Copa do Mundo no Brasil
Fonte: Autora da pesquisa®?

59 Atos agendados em Sdo Paulo, mas outras capitais e cidades do interior também se mobilizaram em
algumas dessas datas.
60 O grande ato também estava sendo programado para todas as cidades-sede da Copa do Mundo.

61 Informagdes variam entre 100 e 200 pessoas em S&o Paulo. No Rio de Janeiro, cerca de 600 manifestantes

se mobilizaram na Fan Fest.

52 Com base em reportagens, nimeros da PF e agendas do Facebook criadas pelo grupo de manifestantes.
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Entre os manifestantes, havia muitos Black Blocs. Em quase todos os atos, houve
conflitos com a Policia Militar. Talvez em decorréncia desse fato e a aproximagéo com a
Copa do Mundo, o nimero de ativistas que foi as ruas se reduziu consideravelmente na
capital paulista. Segundo balanco do Jornal Folha de S. Paulo, o nimero de protestos, nos
12 primeiros dias da Copa do Mundo, foi 39% inferior aos outros 12 dias que antecederam
o torneio (CAMARGO, 2014, A7). Pesquisa Datafolha realizada no municipio de S&o
Paulo, em 20 de maio de 2014, revelou que, apesar de 52% dos moradores serem a favor
dos protestos na cidade, 73% acreditam que as manifestacdes geram mais prejuizos do
que beneficios (MENDONCA, 2014, A4). De todo modo, Peruzzo (2013, p. 91) avaliou
que as manifestacdes que aconteceram em junho de 2013 “[...] expressam a busca pela
ampliagdo da cidadania. H& interesse da sociedade em interferir e participar. Foi
explicitado um grito de revolta, mas também um grito por mudangas”.

Como ja dissemos, esta onda de manifestacdes interferiu nos modos da midia
noticiar a Copa do Mundo. Neste sentido, a seguir, discutimos as relacGes entre as

mobilizacdes, a midia e a Copa do Mundo®?.

3.3. MIDIA, COPA DO MUNDO E OPINIAO PUBLICA

Antes de tratar deste tema, é importante ressaltar a relevancia das midias sociais®
para 0 processo de articulagdo das manifestacOes realizadas no periodo analisado. Na
pesquisa realizada pelo Ibope no dia 20 de junho de 2013, 62% dos entrevistados
souberam do ato daquele dia por meio do Facebook, 86% se mobilizaram via midias

sociais (Facebook e Twitter); 75% utilizaram estes meios para convocar outras pessoas

83Embora néo faca parte do periodo analisado pela tese, é interessante registrar como as manifestacdes de
2013, em um primeiro momento apartidario, culminaram para uma série de protestos apds a vitéria de
Dilma Rousseff a Presidéncia do Brasil, em 2014, sobretudo de grupos ou simpatizantes dos partidos de
direita do pais. Problemas de governalibilidade, as dificuldades na condu¢do econémica do pais e novas
dendncias sobre corrupcao (ligadas a vérios partidos) foram justificativas das elites, com apoio da midia
hegémonica, a saida as ruas para pedir o impedimento de continuidade da presidente, porém sem uma base
legal forte que justificasse o fato. Apropriando-se de taticas do Movimento Passe Livre, surgiram dois
movimentos da direita radical, Vem Pra Rua e Movimento Brasil Livre, que impulsionaram manifestacoes
e discussOes contra a presidente e contra o Partido dos Trabalhadores (PT).

®4Midias sociais sd0 as redes sociais virtuais nas quais potencializaram as ferramentas de comunicacio entre
os individuos e/ou empresas por meio de publicacles, interacdes e compartilhamentos de informacdes.
Nesse sentido, ampliou-se o processo de trabalho coletivo. Segundo Peruzzo (2013, p. 79): As midias e
redes sociais virtuais [...] se constituem em canais de informacdo, em ambientes comunicacionais, em
pontos de encontro, enfim, em redes e, as vezes, até em comunidades, que facilitaram os relacionamentos
(entre os que estdo conectados), a articulacdo entre as pessoas € as a¢des conjugadas (acertos de dia, local
e hora para encontros presenciais). Claro que servem ainda de arena de debate, de difusdo, acesso e troca
de informacédo”.
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para aquela manifestacéo. E claro que este fendmeno sé foi possivel apds redes sociais
(ndo necessariamente virtuais) e organizagfes ja existentes impulsionarem as
mobilizacBes. No periodo pré-Copa e também durante a Copa do Mundo, os brasileiros
utilizaram muito esta ferramenta para expor suas opinides e reflexdes sobre a realizacdo
do evento no Brasil. E interessante observar, contudo, algumas mudancas nas avaliacdes
dos internautas, sobretudo uma tendéncia a apreciar positivamente a conducdo da
competicdo no pais. Em levantamento realizado pela empresa americana de marketing
digital iProspect em publicagdes no Twitter e Facebook, entre os dias 20 e 23 de junho
de 2013, havia 5,2 mil mengdes favoraveis ao evento e, entre 16 e 19 de maio de 2014, o
namero cresceu para 144,5 mil publicagdes positivas (BOUCAS, 2014).

Ainda assim, havia uma preocupacdo com a baixa adesao dos brasileiros a Copa
e a pouca cordialidade em relacdo aos estrangeiros. Pouco menos de um més para a
abertura da competicéo, lojistas da rua de comércio mais popular do Brasil, a 25 de marco
em S&o Paulo, temiam que produtos destinados a torcida ficassem encalhados por conta
da baixa procura. Segundo a Unido dos lojistas da rua e adjacentes (Univinco), as vendas
estavam inferiores quando comparadas ao mesmo periodo da copa de 2010, realizada na
Africa do Sul (LOJISTAS..., 2014, B3). Além disso, na véspera da abertura da
competicao, torcedores estrangeiros reclamavam do desanimo do paulistano com a Copa
(MESQUITA, 2014, D16).

Esse cenario de preocupacdo para patrocinadores e emissoras que transmitiam a
Copa 2014 pode ter contribuido para algumas mudancas de pauta, sobretudo
concentrando-se no engajamento do torcedor. Até entdo, grande parte da cobertura da
midia hegemoénica mostrava 0s gastos com a Copa e 0s atrasos preocupantes nas obras.
Um exemplo da tentativa de motivar o torcedor foi a divulgacéo, ja na primeira fase da
competicdo, de sugestdes de masicas para a torcida cantar nos estadios promovida pela
emissora Rede Globo e uma das marcas patrocinadoras, Brahma. A selecdo de musicas
buscava ampliar o repertério pobre dos brasileiros nos estadios, aliado ao desanimo em

algumas partidas da selecéo.
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Figura 7: Panfleto com sugestdes de musicas para a torcida brasileira
Fonte: Stycer (2014)
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Galvao Bueno®, principal narrador de futebol da Rede Globo, participou, junto
com a jornalista Patricia Poeta®, da cobertura da Copa do Mundo no Jornal Nacional. Em
entrevista a Revista Veja, Galvao Bueno (2014) deixou claro que “as pessoas nao podem
esquecer que eu [Galvéo] estou la para animar o espetaculo, para vender emogdes”. Eram
perceptiveis algumas matérias e comentarios realizados no Jornal Nacional durante a
competicdo, que tendiam a esta mesma linha. Faltando pouco menos de dois meses para
a abertura, matéria deste programa jornalistico mostrou truques para o torcedor soltar o
grito de gol nas partidas da sele¢cdo, segundo recomendacdo de fonoaudidloga
(FONOAUDIOLOGA...., 2014).

Editorial do jornal Folha de S. Paulo do dia 12 de junho de 2014, intitulado “Vai
ter Copa”, inseria a ideia de uma compatibilidade entre manifestacdes pacificas e torcida
a selecdo brasileira: “apoiar a sele¢do brasileira nao significa ignorar muitos problemas
do pais”. O texto termina com uma espécie de convocacao a torcida: “Que a torcida repita
0 comovente espetaculo promovido na Copa das ConfederacGes, e que os jogadores
retribuam com seu maximo esfor¢co o apoio recebido” (VAL.., 2014, A4). Trés dias
depois, a ombudsman do jornal, Vera Guimaraes Martins, no texto “Ndo da pra vestir a

camisa”, faz um alerta aos posicionamento de algumas matérias publicadas, até entdo,

85 Mais conhecido como Galvéo Bueno, Carlos Eduardo dos Santos Galvdo Bueno € narrador, radialista e
apresentador esportivo brasileiro. Sua primeira participacdo como narrador de futebol na Rede Globo foi
em 1981.

% patricia Poeta é jornalista. Em dezembro de 2011, assumiu o cargo de diretora-executiva e a apresentacio
do Jornal Nacional, onde permaneceu até novembro de 2014.
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pela Folha: “com a Copa em casa, o grande desafio ¢ manter distanciamento que separa
a jornalista do torcedor” (MARTINS, 2014, A6).

Por outro lado, midias alternativas, sobretudo na internet, priorizavam pautar 0s
fatores muitas vezes ocultados pela midia hegemdnica. A Midia Ninja (Narrativas
Independentes, Jornalismo e A¢do) — coletivo conhecido especialmente pela cobertura
das manifestacdes de junho de 2013 — comprometeu-se a concentrar as atengdes nos
protestos criticos a Copa.

Concomitante as partidas da primeira fase (considerada por muitos comentaristas
esportivos como uma das mais emocionantes na histéria das copas); ao incentivo
midiatico; e, aos poucos problemas (enquanto o esperado eram muitos) de infraestrutura
dos estadios e imediag@es, o humor da torcida foi melhorando. As vésperas do jogo do
Brasil nas quartas de final, pesquisa Datafolha mostrou que 63% dos brasileiros apoiavam
0 evento, 12 pontos percentuais a mais em comparago ao inicio de junho®’.

Este espirito positivo, estimulado no pais em torno da Copa, no entanto, para
muitos analistas esportivos, foi criado em particular pela espetacularizacéo do evento na
midia e pelo trabalho veemente do marketing das empresas interessadas na competicao.
Foi produzido uma espécie de campo mistico em funcdo da fixacdo de uma crenca
fanatica em uma ideia construida e também o emprego de uma linguagem mitica,
especialmente quando se tratava dos jogadores da selecdo e da necessidade de justificar
situacOes, muitas vezes negativas observadas dentro de campo. O colunista da Folha de
S. Paulo e ex-jogador da Selecdo Brasileira de 1970, Tostdo (2014, D8), no artigo

“Mentiras tém pernas curtas”, disse:

O desconhecimento, a inddstria do entretenimento e o marketing
exagerado ajudam a criar grandes mentiras. Jogadores medianos sdo
anunciados como bons, e os bons, como craques. Técnicos mediocres
sdo tratados como mestres. O torcedor, consumidor, é enganado. A
mentira de que o Brasil continuava com o melhor futebol do mundo foi
desmascarada na Copa. Mentiras tém pernas curtas.

Tostao escreveu o texto apos o término da Copa e o termo “desmascarado” foi
usado, possivelmente, pela ma atuacdo do Brasil no jogo contra a selecdo da Alemanha,
quando perdeu por 7x1. De todo modo, o sentimento de que a Copa foi um sucesso para

a maior parte da populacédo prevaleceu mesmo apos este fracasso e a quarta colocacao da

67 O que indicava uma espécie de materialidade do sucesso tdo esperada pelos patrocinadores.
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selecdo brasileira no Mundial. Pesquisa Datafolha, realizada nos dias 01 e 02 de julho de
2014, revelou que apenas 27% eram contra a realizagcdo da Copa, enquanto dois meses
antes 41% tinham opini&o contréria ao evento (COM..., 2014).

Além disso, 60% dos entrevistados sentiam-se orgulhosos em serem anfitrides da
Copa do Mundo 2014 (COM..., 2014). O Instituto Datafolha também fez pesquisa com
2.209 estrangeiros de mais de 60 paises em aeroportos, Fan Fests e locais com grande
volume de torcedores em seis cidades-sede do Mundial, entre os dias 1° e 11 de julho de
2014. O resultado revelou que 83% consideraram sua organizacdo 6tima/boa; e 92%
avaliaram positivamente o conforto e a seguranca nos estadios. Um resultado interessante
foi quando, questionados sobre a hospitalidade dos brasileiros, 95% dos estrangeiros
responderam que a recepgao foi 6tima/boa®.

Durante a realizagdo da Copa, 0 nimero de protestos também foi reduzido. Foram
172 atos nos 30 dias que antecederam o Mundial e 106 manifestacdes um més depois de
iniciado o torneio; com isso, a reducdo foi de 38% nas dez principais regides
metropolitanas do pais. Pesquisadores e manifestantes atribuiram esta reducdo ao
aumento da repressao policial e a concorréncia com os jogos da Copa (CAMARGO, 2014,
A10).

E dificil atribuir a principal razdo da mudanca de opini&o em relacdo & Copa do
Mundo e a reducdo do namero de protestos. Contudo, observamos aqui alguns indicios,
como: as Fan Fests organizadas pela FIFA e outras festas organizadas pela populagdo em
geral, bares, etc.; o apoio e o0 entusiasmo de grande parte da midia; e o reduzido namero
de problemas estruturais e organizacionais (a0 menos divulgados), fato que impulsionou
0 engajamento da torcida brasileira e contribuiram para o contentamento dos anfitrides,
turistas e equipes de reportagem do mundo todo.

E importante destacar que, mesmo ap6s a pior derrota da Selecdo Brasileira da
historia®®, a reacdo dos brasileiros ndo pareceu ser de desanimo. O que aparentou foi certa

indignacao diante da humilhacdo. O fato de a Copa ter sido um sucesso em termos da

68 Mais resultados da pesquisa em: ORGANIZACAO da Copa é bem avaliada por 83% dos estrangeiros.
Folha de S. Paulo. 15 jul, 2014, D3.

% Na disputa pelo terceiro lugar com a Holanda, o Brasil tomou mais trés gols (além dos sete contra a
Alemanha), totalizando 10 gols sofridos em duas partidas. Talvez a decep¢do dos torcedores que
acompanharam a derrota da sele¢do brasileira na copa de 1950, no Brasil, em certa medida, foi suavizada
apos vislumbrarem a maior derrota do Brasil em jogos oficiais, até 2014. Verissimo, em artigo publicado
no jornal O Estado de S. Paulo disse que sempre que pensarmos nessa Ultima Copa, nos lembraremos do
7x1, e complementa: “[...] o esdriixulo ndo ird embora. Ele se instalara em nossas vidas como um héspede
incomodo [...]. Geragbes ainda por vir ndo saberdo quem ganhou hoje e foi campedo, mas saberdo do
esdrixulo” (VERISSIMO, 2014, E2).
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organizacgdo (durante o evento) e 0s jogos empolgantes parecem ter aliviado o sentimento
ruim entre os torcedores. E importante destacar a empatia dos jogadores alemaes, que
conquistaram a torcida brasileira. A pior derrota, no entanto, parece ter sido para grande
parte das agéncias patrocinadoras. A maioria delas se afastou e preferiu ndo se manifestar
apos o vexame. Na sequéncia da derrota, apenas uma das 14 patrocinadoras da selecdo
efetivamente deu sequéncia ao seu apoio, a Sadia, que substituiu o #jogapramim por
#tamojuntinho. Nas redes sociais, outras marcas se pronunciaram a posteriori, mas com
mudanca no tom. Aparentemente, as empresas ndo estavam preparadas para a derrota, ou
ainda, n&o tinham um plano B para a maior derrota da selecéo brasileira’. S6 ap6s 24h
do término da partida, outras patrocinadoras, de forma timida, apresentaram mensagens
de motivacdo, apesar de revelarem decepcdo. O Banco Itad, por exemplo, uma das
empresas que mais associaram seu nome a selecéo brasileira colocou em seu twitter: “A
dor é grande, mas o orgulho de ser brasileiro é maior. Estamos juntos, Brasil”.

Aproximadamente um més antes do inicio da Copa no Brasil, Eduardo Tracanella,
superintendente de marketing do Banco Itad, concedeu entrevista a Revista Lance. O
profissional falou sobre o investimento em ac¢Ges de midia relacionadas a Copa do Mundo
e disse que a empresa ndo se preparava para uma eventual derrota da Selecéo Brasileira:
“Nao pensamos nisso [derrota] nem nos piores pesadelos. Nossa estratégia esta voltada
para correr até a data final do torneio e estamos otimistas quanto a isso”’*. Essa declaragéo
revelou bem a falta de acao apos o jogo entre Brasil e Alemanha.

Algumas parceiras da FIFA, que também incentivavam a participacao positiva da
Selecdo em campanhas, mudaram o tom do discurso. A Hyundai com a hexagarantia
atrelada a vitoria da Selecdo, mudou a promocao para seis meses de garantia de fabrica
para aqueles que comprassem carros durante toda a Copa do Mundo. A Visa publicou,
apOs a derrota contra a Alemanha, no Twitter: “Amanha é quarta-feira de cinzas.
#SemPalavras #AquiéCopa.” O McDonald’s, também no microblog, pronunciou:
“Aquele sentimento de quando vocé ja comeu todas as batatas mas ainda tem molho

barbecue. :(“.

0 Podemos pensar como uma possivel hipotese o fato das empresas ndo se preocuparem duramente com
as repercussdes de seus discursos, e consequentemente néo tracarem um plano B, pelo fato delas
deixarem de falar sobre si mesmas nas campanhas para falar do torcedor.

1 1tall Unibanco investe mais em futebol por conta da Copa do Mundo de 2014. 12 mai 2014. Disponivel
em: <http://www.lancenet.com.br/minuto/Itau-investe-futebol-Copa-Mundo_0_1136886376.html>.
Acesso em: 19 nov. 2014.
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4. PUBLICIDADE E COPA DO MUNDO NO BRASIL

Nesta secdo, visamos explorar aspectos conceituais da Publicidade e entender a
dimensdo simbdlica de campanhas ligadas a Copa do Mundo 2014, conforme recorte
selecionado.

Nem pela quantidade de suas invencGes, nem por sua derivacao social e politica,
pode, atualmente, a publicidade reduzir-se ao terreno comercial, afirma Eguizabal (2010).
Segundo o autor, em qualquer pais democratico e socialmente desenvolvido, tanto a
publicidade de educacdo civica quanto as campanhas de carater politico significam uma
parte importante do montante total da atividade publicitaria. Além disso, por esforco
econdmico e por esfor¢co humano, continua Eguizabal (2010), se desenvolvem campanhas
sofisticadas destinadas a mobilizacdo de membros de uma comunidade em temas de
questBes de saude, urbanizacdo, meio ambiente, entre outras. As custosas campanhas
politicas também ndo podem ser desmembradas dessa atividade.

Na perspectiva de Eguizabal (2010), o trabalho da industria publicitéria é carregar
os produtos de significacdo. Isto quer dizer que os bens/mercadorias séo esvaziados de
contetdos materiais para serem preenchidos de contetudos simbdlicos (um automovel
deixa de ser um veiculo com quatro rodas e motor para se tornar um objeto que

proporciona liberdade, prazer etc).

INDUSTRIA 1

DIMENSAO MATERIAL

OBJETO ,

DIMENSAO SIMBOLICA

L PUBLICIDADE

Figura 8 — Dimensdo Material e Simbolica
Fonte: Eguizéabal (2010)

Para que essa dimensdo simbdlica tenha sentido € fundamental que o discurso
publicitario seja elaborado com propriedades pluridisciplinares, pois deve ser entendido

como resultado de uma confluéncia de outras atividades. O discurso publicitéario, diz
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Eguizabal (2010), se caracteriza por sua capacidade de absorc¢do, tanto dos discursos
sociais quanto das modas culturais, estilos artisticos, formas linguisticas, entre outros.

O “preenchimento” de conteido semantico estd inserido nos processos de
significacdo na publicidade. Sobre esse processo, Vestergaard e Schroder (2004, p. 240)

afirmam que:

A propaganda, entdo, trata primeiro de fazer a estética da mercadoria,
transformando num desejavel distintivo para o consumidor, que espera
obter um certo éxito particular. Depois, quando o distintivo for
transferido ao consumidor por meio da aquisicdo da mercadoria,
procura-se fazer a estética do consumidor, cuja ostentacdo de bens
fascinantes se supde atrair os sentidos e os desejos dos outros, tal como
a mercadoria é produzida para atrair os sentidos e os desejos do
consumidor, gracas a imagem criada pela propaganda.

Literalmente, o termo “fazer a estética” significa dizer alguma coisa parecida
como ‘“agradar por meio de impressdes sensoriais”, contudo quando dizemos que
determinado anuncio fez a estética da mercadoria, temos outra ideia em mente: queremos
dizer também que ele confere “uma ideologia” ao produto, ao situa-lo num contexto
ideologico que se transmite por contato, por exemplo: “a familia feliz”
(VESTERGAARD e SCHRODER, 2004, p. 240). Ha uma transferéncia de valor do
produtor, em seu contexto cultural, para os objetos. Mais precisamente, como afirma
McCracken (2003), ha um movimento de significado no mundo dos bens, isto €, esta

sempre em transito:

O significado esta ininterruptamente fluindo das e em direcdo as suas
diversas localizagbes no mundo social com a ajuda de esforgos
individuais e coletivos de designers, produtores, publicitarios e
consumidores. HaA uma trajetoria tradicional ao movimento deste
significado. Usualmente, ela parte de um mundo culturalmente
constituido e se transfere para o bem de consumo. Em seguida, este se
afasta do objeto e se transfere para o consumidor individual. Em outras
palavras, ha trés localiza¢Ges para o significado: 0 mundo culturalmente
constituido, o bem de consumo e o consumidor individual, bem como
dois momentos de transferéncia: mundo-para-bem e bem-para-
individuo.

Portanto, para 0 McCracken (2003), o significado reside primeiramente no mundo
culturalmente constituido, transferindo-se para os bens apds desengajar-se do mundo.
Segundo o autor, a publicidade é uma potente ferramenta de transferéncia deste

significado. Tal como apresentamos na hipoOtese deste trabalho, poderiamos pensar
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também que o jornalismo atua como um forte instrumento de transferéncia de significado
do mundo para os produtos jornalisticos.

O discurso publicitério e o discurso jornalistico parecem necessitar de reinvencées
constantes. Como afirmam Galindo e Gongalves (2015, p.2), a trajetéria da publicidade
enquanto articulador simbdlico se apresenta como um paradoxo, pois, a0 mesmo tempo
em que busca chamar a atengdo sobre si, “torna-se obsoleto e descartavel, o que justifica
a incessante busca por novos e criativos formatos na elaboragdo da mensagem, em um
processo continuo de retroalimentacdo e de um fazer vital para sua coexisténcia em meio
ao ecossistema midiatico”.

Neste processo de retroalimentacdo faz-se indispensavel pensar numa narrativa
cujo receptor se encontre enquanto interlocutor e agente do processo, na atualidade. A
cultura da interatividade, téo difundida a partir dos anos 1990, carregou consigo novos
desafios como conectar intrinsecamente o outro, apropriando-se, muitas vezes, das
convergéncias tecnologica e cultural a fim de estimular o compartilhamento de contetdo.
Esse fim, no entanto, precisa ser positivo e encorajador. Caso 0 processo ndo seja
apropriado, a onda de compartilhamentos (com viés negativo) pode ser sobremaneira
prejudicial para a marca anunciada. O carater inovador e transitério da nova praxis
publicitaria, complementam Galindo e Gongalves (2015, p. 14), “tem proporcionado tanto
sua sobrevivéncia como a recuperacéo de sua condicdo de criadora de sentido. Ao buscar
uma nova sobrevida a publicidade é disponibilizada em multiformas e conta com a
possibilidade de ser recuperada no ciberespago”.

Esse movimento da propaganda como ferramenta mercadologica cuja tarefa
primordial em plena década de 1980 era divulgacdo massiva (GALINDO, 2008) passou
para a busca de novas configuracbes (GALINDO, 2005) concomitante ao
desenvolvimento da sociedade contemporanea, modificando drasticamente a disposicao
da publicidade no campo comunicacional. 1sso porque os olhares para teorias tradicionais
da comunicacao, sobretudo para modelos lineares de comunicacao, se deslocaram para
uma perspectiva mais interacionista e cultural, menos econémica. Essa consideracao é
relevante ao passo que muitos materiais publicitarios sdo contetidos sustentados pela falsa
ideia de interatividade cujo conceito de recepcdo permanece estagnado. Na perspectiva
de Galindo (2002, p. 195):
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Né&o podemos considerar interativa uma propaganda que simplesmente
se utiliza de recursos graficos, em que, para melhor visualizar sua
proposta estética, o receptor/consumidor deva colocar 6culos especiais
que possibilitardo a sensacdo de tridimensionalidade dos objetos
dispostos em um anuncio bidimensional, veiculado nas paginas de um
jornal de grande tiragem. Ou mesmo ainda um comercial, no qual o
consumidor possa solicitar mais informacGes ou escolher entre
propostas apresentadas, a priori, como se a escolha fosse sinénimo de
interatividade. Seguramente a interatividade na propaganda ndo pode
ser traduzida simplesmente pelo manuseio de materiais, ou de
informacGes, como se a interagdo se constituisse de uma participacao
apenas na decodificacdo da mensagem, sem efetivamente participar de
uma troca de papéis, ou mesmo de posturas durante 0 processo
comunicacional.

Para além da participacdo mecanica, o envolvimento e o engajamento dos agentes
do processo comunicacional fortalecem a relagdo do consumidor com a massa porque 0s
sentidos da narrativa promovem reflexdo e significagdo. A convergéncia tecnoldgica
contribui para este processo porque permite que a marca se apresente ao consumidor de
modo dirigido e, muitas vezes, inteligente. No entanto, somente o aparato néo é suficiente
para criar conexdo, pois é preciso pensar todo o processo a maneira interacionista. Talvez
seja este um dos principais desafios da comunicacdo que tenta acompanhar 0s novos
comportamentos do consumidor atual.

Desenvolver uma publicidade interativa pode ser um recurso importante quando
se busca engajamento por uma ideia ou conceito. Nas campanhas relacionadas a Copa do
Mundo 2014 muitas empresas buscaram esse engajamento e chamaram a torcida da
Selecao Brasileira para vibrar com o time e “comprar” a ideia de que o evento seria
positivo para o pais. Pesquisas sobre o esporte e sobre a publicidade esportiva sdo estudos
que possibilitam apreender mais acerca do nosso contexto sociocultural.

O esporte € onipresente; o esporte fornece modelos; e, além destes fatores, a
cobertura esportiva vem aumentando nas Gltimas décadas. Pedersen, Miloch e Laucella
(2007) acreditam que o terceiro fator citado acima é preponderante para justificar a
ampliacdo dos estudos sobre o esporte. Adicionalmente, é importante considerar que
muitos pesquisadores estudam este fendmeno cultural como caminho para entender os
fatores socioculturais da sociedade. Parks, Zanger e Quarteman (1988) argumentam que
0s socidlogos esportivos estdo preocupados em descrever as dindmicas sociais do esporte.
O esporte ¢é carregado de simbolos que sdo compartilhados por meio da comunicacgéo
esportiva cuja possivel caracteristica interativa permite a ressignificacdo simbdlica entre

0s envolvidos no processo de comunicagdo (comunicadores, receptores, torcedores,
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ouvintes etc). Neste sentido, perceber isotopias (GREIMAS, 1973) ou estudar a rede
semantica em discursos na comunicagdo esportiva nos permite abrir caminhos para
discutir a producdo simbolica da midia e nos fornece elementos para debater questdes
socioculturais. O esporte mediado, diz Wenner (2006), é uma lente para entender cultura,
politica e cidadania.

O esporte pode ser considerado um fendmeno cultural, conforme j& exploramos
no decorrer desta tese. E preciso entender também que o esporte € um produto/servico
amplamente utilizado pelas organizagdes para fins comerciais. Empresas que desejam
patrocinar eventos ou clubes esportivos devem se atentar para algumas caracteristicas
especificas do esporte, a saber: a intangibilidade, a simultaneidade, a heterogeneidade e
a perecibilidade’. Estas caracteristicas demonstram que ha uma imprevisibilidade nos
resultados esportivos que podem interferir no resultado da divulgacdo da marca. Além de
patrocinar times e eventos, muitas organizacoes utilizam celebridades como endossantes
de produtos (que d&o aval positivo quanto a qualidade do produto), como por exemplo: o
modo explicito (“eu endosso este produto), o modo implicito (“eu uso este produto™), o
modo imperativo (“vocé deve usar este produto”) e o modo copresente (o endossante

aparece de algum modo com o produto).

20 esporte possui algumas caracteristicas que podem ser relevantes para as organizagdes decidirem sobre
patrocinar eventos ou clubes esportivos. A intangibilidade e a simultaneidade dificultam o julgamento
prévio dos consumidores quanto a qualidade dos jogos esportivos. A natureza simultdnea do esporte
significa que o produto s6 sera consumido no momento em que € distribuido. A heterogeneidade também
€ uma caracteristica do esporte enquanto produto, haja vista a existéncia de inimeros fatores alteram sua
natureza, como, por exemplo, jogadores lesionados, o clima, a performance do time, entre outros. Deste
modo, a percep¢do dos consumidores em relagdo ao produto também pode ser modificada, caso os
resultados ndo se efetivem conforme divulgado ou esperado. Estas mudancas afetam diretamente a
comunica¢@o mercadoldgica. Como ja tratamos, o consumo do produto “esporte” ¢é realizado no mesmo
instante em que é produzido, for¢ando, em grande medida, profissionais do marketing colocarem grande
énfase na experiéncia Unica para o consumidor, pois € uma interagdo singular, distinta, exclusiva (Pedersen,
Miloch e Laucella, 2007).
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Figura 9 — Jogadores como “endossantes”’

3 Imagens disponiveis em:
<https://www.google.com.br/imgres?imgurl=http://guiadoscuriosos.com.br/blog/wp-
content/uploads/2014/06/1970-pel%2525C3%2525A9-rayovac-
1970.png&imgrefurl=http://guiadoscuriosos.com.br/blog/2014/06/13/a-publicidade-nas-copas-0s-
grandes-craques-no-campo-da-
propaganda/&h=263&w=338&tbnid=c58j50ekNHyCoM:&docid=1ZrNmpwX3basoM&hl=pt-
BR&ei=wNnpVonWG4elwASTzgeABA&tbm=isch&ved=0ahUKEwiJtoO3nMbLAhWHEpAKHRPNC
UAQMwWhPKCowKg
http://revistaquem.globo.com/Moda/noticia/2013/02/neymar-estrela-campanha-de-cuecas.html
http://esporte.uol.com.br/futebol/ultimas-noticias/2011/07/12/marca-anti-chule-que-patrocina-neymar-
fecha-acordo-com-a-selecao-brasileira.htm
http://imguol.com/blogs/36/files/2013/04/353ESPECIAL_MUSEU_HONDA_Anuncio_CG125_Pele.jpg
http://gazetapress.com/busca/fotos/?q=garoto-propaganda
http://www.sosmarketing.com.br/2014/02/para-enfrentar-sony-e-panasonic-na-copa-samsung-aposta-em-
patrocinio-a-selecao-brasileira.html

Acesso em 16 mar. 2016.
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Segundo Gastaldo (2002, p. 111) “a justaposicdo do ‘idolo’ ao ‘produto’ dota-0
de significados associados a pessoa do ‘idolo’, de sua confiabilidade, de seu prestigio, de
sua gloria. Este tipo de anuncio, chamado de ‘testemunhal’, normalmente emprega
pessoas que frequentam a midia, para que a identificagdo seja facil e imediata”.

O esporte, portanto, pode ser visto como um fenémeno cultural e também um
servico muito usado pelas organizagdes com fins comerciais e/ou ideoldgicos. Estas
caracteristicas, contudo, ndo podem ser desmembradas, sobretudo porque ambas se
retroalimentam, isto é, o reforco enquanto fendmeno cultural esta intrinsecamente
conectado com sua difusdo/disseminagdo. Em contrapartida, a apropriagdo comercial do
esporte pelas empresas depende, em grande medida, do potencial e amplitude deste
fendmeno.

Apos esta sintese, focaremos nas pecas publicitarias de empresas patrocinadoras
da selecdo e uma do Governo Federal. A analise dar-se-a por meio da analise discursiva,
como apresentado no capitulo tedrico-metodoldgico.

4.1. PROPAGANDAS DA COPA DO MUNDO FIFA 2014

Ital — Batucadas do coracao

Apresentacéao:

Empresa: Banco Itad

Campanha: Batucada de Coracao
Ageéncia: Africa

Duracao: 2’

IR sica de fundo e som de batidas do coragao.




Personagem 1: “Vai estourar de tanta emogdo”

off: Il 200 milhdes de coracgdes batendo pela selecdo muda o jogo. Por isso, o Itau
viajou pelo Brasil, convocando a nossa torcida.

Personagem 2: Bl vocss querem doar seus batimentos cardiacos para a sele¢cao?
Personagem 3: Como é que faz?

Personagem 4: BB 5014 sua mao nos sensores aqui.

Personagem 5: - Ta batendo forte!
Personagem 6: - Bora Brasil!

Personagem 7: - Estamos juntos!
Personagem 8: - Vamos nessa!
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Personagem 9: - Pra frente, Brasil!
| » | (Apenas musica de fundo.)

~r
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- (Musica sobreposta a sons de narracao de futebol e torcida no estadio.)
B (A musica para e fica apenas o som de batidas do coracéo.)
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[ » (Apenas som de batidas do coragéo.)
-: (Musica sobreposta ao som de batidas do coracéo.)

ERE (Musica acompanhada do som de batidas do coragdo, sendo que, neste ultimo,
a cadéncia vai se transformando em ritmo de samba).

Off: - Itad, orgulho de ser o patrocinador oficial da Sele¢do Brasileira.

Quadro 3 — Campanha Batucada de Coracéo
Fonte: Reproducéo/campanha

As informagfes institucionais foram coletadas no site oficial do Banco
Ital/Unibanco e paginas criadas pela empresa vinculadas a Copa do Mundo, tendo em

vista sua condicdo de patrocinadora da Sele¢do Brasileira de Futebol. A instituicdo atual
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é fruto de uma unido entre o Unibanco, criado em 1924, e o Itad, fundado em 1943. A
empresa acredita que o papel de um banco ¢ “[...] realizar sonhos, investir em grandes
ideias e transformar uma sociedade”’*, sendo esta, portanto, sua incumbéncia.

O Itau apoia a entidade desde 2008, participando, atualmente, como patrocinadora
de todas as modalidades e categorias da Selecdo Brasileira de Futebol. Segundo
informac0es do site, “o Itau apoia a Selegdo Brasileira porque o futebol une as pessoas e
transforma a sociedade. E para nos [Itat], isso muda o mundo”".

Antes da realizacdo do Mundial, a institui¢do financeira também elaborou uma
“macrovisdo”, na qual faz “previsdes” dos resultados da Copa do Mundo da Fifa Brasil
2014. O instrumento publicado no site’® relata que é um “[...] modelo econométrico,
temperado com uma boa dose de cultura futebolistica dos economistas do Itau”. Os
principais fatores que determinam as chances de sucesso na Copa, para estes analistas,
s&0: Qualidade da equipe atual; Tradicdo da Selecdo; Torcida. E interessante pensar no
alinhamento destes fatores com as campanhas publicitarias voltadas a competicdo,

focadas na tentativa de despertar o interesse do torcedor para os jogos da Copa do Mundo.

Itens Lexicais:

Percebemos a presenca marcante de substantivos, verbos e expressdes que
revelam o posicionamento motivacional da campanha, como: doar, emocdo, coracoes,
selecdo, convocando, torcida, batimentos cardiacos, “bora Brasil”, “estamos juntos”,
“vamos nessa”, “Pra frente, Brasil”.

O foco principal da peca publicitéria é a participacdo engajada da torcida nacional,
doando simbolicamente seus batimentos cardiacos aos jogadores da Selecdo. O coracdo
estd muito ligado a emocéo. No imaginario popular, o coracéo referencia-se, em grande
medida, a aspectos passionais, mas também a vigor e a energia. Anatomicamente, € um
orgao vital, no qual sua pulsacdo pode sofrer influéncias, dentre outros fatores, de
alteracdes emocionais do individuo. De todo modo, esta muito vinculado a forca e a
sensibilidade dos sujeitos.

Além de sugerir que a torcida se vista com as cores da Sele¢do, transmita energia

aos jogadores e utilize simbolos nacionais, a campanha orienta os brasileiros a utilizarem

" Disponivel em: < https://wwuw.itau.com.br/sobre/>. Acesso em: 29 jul. 2014.

75 Disponivel em: <https://www.itau.com.br/sobre/futebol>. Acesso em: 29 jul. 2014.

76 Disponivel em: < https://www.itau.com.br/itaubba-pt/analises-economicas/publicacoes/macro-
visao/copa-do-mundo-da-fifa-brasil-2014-quem-tem-mais-chances>. Acesso em: 29 jul. 2014.


http://www.itau.com.br/sobre/
http://www.itau.com.br/sobre/futebol
https://www.itau.com.br/itaubba-pt/analises-economicas/publicacoes/macro-visao/copa-do-mundo-da-fifa-brasil-2014-quem-tem-mais-chances
https://www.itau.com.br/itaubba-pt/analises-economicas/publicacoes/macro-visao/copa-do-mundo-da-fifa-brasil-2014-quem-tem-mais-chances
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frases positivas e de incentivo. As expressdes de motivagdo, como podem ser vistas nas
imagens 9 e 10, reafirmam o protagonismo da torcida como parte integrante do processo
de conquista. A frase Pra frente Brasil! (imagem 11) € o titulo da musica considerada
“hino” da Copa do Mundo de 197077, num momento em que o pais convivia com o regime
militar. Esse fato ainda revela que o ritual do Hino Nacional também sugere construcdes
culturais e politicas autoritarias — fato que se expressou na Copa entre 0s proprios
jogadores quando entoavam a masica perfilados no campo.

O engajamento do torcedor foi o lema mais importante em todo o discurso da peca
na concepcdo do analista. Quando, na locugéo off, o verso “200 milhdes de coragdes
batendo pela Sele¢do muda o jogo” ¢ declamado, aspectos da unidade nacional e da
responsabilidade de cada brasileiro a se doar pela Selecdo sdo manifestos. Essa exposi¢ao
quer provocar uma resposta positiva do torcedor, evidenciando que seu protagonismo na
Copa ¢ substancial. Em seguida, o texto prossegue expondo que “o Itat viajou pelo Brasil,
convocando a nossa torcida”. Convocar ¢ diferente de convidar, visto que a ndo adesdo

podera suscitar alguma sangédo ou algum tipo de reprovacao.

Encadeamento/Teécnicas argumentativas

E interessante 0 modo como as ideias sdo encadeadas para fechar o enredo.
Inicialmente os torcedores séo convidados a ouvir a bola de futebol simbdlica do Itau
carregada de batimentos cardiacos (enquanto isso, 0 espectador da propaganda também
ouve o som de batidas do coracdo captadas para a campanha). Na sequéncia, sao invitados
a também doarem seus batimentos a Selecdo. Além desta doacdo, a torcida incentiva os
jogadores com frases positivas. A bola é entregue a David Luiz, um dos jogadores
titulares da selecdo, que a recebe com um beijo. Finalmente, a representacdo de jogadores
e brasileiros simbolizando patriotismo (com a médo no peito) da sequéncia a torcida unida
e preparada para assistir a um jogo da Sele¢do. A frase “sua torcida, isso muda o jogo”
conclui uma historia l6gica dedutiva estabelecida pela campanha, sendo que as variaveis
“torcida” e “jogadores” estabelecem um contrato causal cujo efeito é o resultado positivo
dos jogos; neste caso, uma variavel dependente. A flexdo do verbo mudar repetidamente
nas frases: “200 milhdes de coracdes batendo pela Sele¢do muda o jogo™” e “Sua torcida,

isso muda o jogo” apresenta essa relagdo causal, sem deixar duvidas ao publico. Esse

" MUsica composta por Miguel Gustavo, a fim de inspirar a Selecdo Brasileira na Copa de 1970.
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argumento, em harmonia com todo enredo, talvez seja o principal instrumento de

persuaséo utilizado na campanha.

Destacabilidade

Podemos observar varios elementos de destacabilidade no decorrer da peca. Como
jé citadas, as frases otimistas ditas pelos personagens sdo expressdes populares e positivas
que poderao ser facilmente repetidas pelos brasileiros e que marcam um posicionamento
claro do emissor. O texto em destaque “Dia 26 de maio, na Granja Comary, as batidas de
coracao foram entregues a Selecao Brasileira pelo David Luiz” soa como uma resposta a
todos os brasileiros que fizeram a doagéo, ou seja, o ciclo se completa. No mesmo sentido,
como uma prova de que os batimentos foram registrados, a frase: “E essas mesmas batidas
se transformaram na trilha deste filme” cria uma sensag¢do de participacao no torcedor-
doador. O uso do hashtag #issomudaojogo também é um elemento de destacabilidade que
busca a interatividade e o envolvimento dos espectadores. Por fim, na ultima imagem
aparece em evidéncia a marca Itau entre os logotipos da FIFA World Cup Brasil e da CBF

com um texto que revela o orgulho da empresa em ser uma patrocinadora oficial.

Componentes externos a linguagem verbal
Em relacdo a estética filmica, as cores predominantes sdo o verde e o amarelo, por

tratar-se da torcida da Selecéo Brasileira, e a cor laranja corresponde ao logotipo do Banco
Itad. Os locais das gravacdes sdo predominantemente publicos, como terminal, lojas,
supermercados, praias e pracas, haja vista as possibilidades de concentracdo da torcida
nos jogos do Brasil, com destaque as arquibancadas dos estadios de futebol com a
participacdo de uma torcida vibrante, transmitindo energia aos jogadores. Locais
privados, como residéncias, também séo representados, cujo foco se volta, especialmente
aos familiares e amigos que se relinem para assistir as partidas da Selecéo. E interessante
perceber a abrangéncia de geracdes e géneros, ja que, nas imagens, aparecem criangas,
jovens, adultos e idosos, de ambos os sexos, torcendo.

A mao no peito, mais especificamente no lado esquerdo, tal como representado na
publicidade, é praticado em diversos paises e foi popularizado nos Estados Unidos
durante a exposi¢cdo do hino nacional. No Brasil, essa pratica ndo € muito comum, mas
foi apropriada pela peca, talvez pela tematica escolhida para tratamento. A méo no peito,

durante o hino, representa patriotismo e, para alguns torcedores, sinal de respeito a Pétria.
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No filme analisado, este simbolismo é acompanhado de uma trilha sonora que imita as
batidas do coragdo, evidenciando ainda mais o carater emotivo desejado.

No decorrer do filme, a personagem 2 pergunta aos torcedores se eles querem doar
seus batimentos cardiacos para a Sele¢do. As respostas vém através de imagens dos
torcedores, que passam seus batimentos cardiacos a bola simbdlica que seria depois
entregue aos jogadores, emitindo frases de incentivo, como ja evidenciamos. A atitude de
colocar a “mao no peito” no momento em que supostamente 0s jogadores se posicionam
para ouvir o hino nacional da Selecéo Brasileira € iniciada pelo jogador David Luis e, na
sequéncia, diversos torcedores (nas arquibancadas, nas casas, bares etc) repetem a agéo.
Estes elementos evidenciam que foram utilizados diversos recursos que estimulavam a
interacdo com os espectadores, sobretudo uma resposta afirmativa ao discurso.

Propagandas que se apropriam destes recursos, por exemplo, o holismo nacional
e a celebracdo da unidade nacional, pretendem estimular o emocional dos jogadores,
transmitindo a pujanca da torcida e motivando-os a restituir este carinho atraves de bons
jogos, boa atuacdo. No caso em que a propria trilha sonora € composta por batimentos
cardiacos reais de torcedores, parece ter um apelo ainda mais intenso.

Em matéria divulgada em 02 de junho de 2014 no site da Revista Exame’®,
Eduardo Tracanella, superintendente de marketing do Itad Unibanco, afirmou: “como
patrocinadores da Selecdo nds colocamos o desafio de ser o elo entre a torcida e 0s
jogadores [...] com a proximidade dos jogos, viajamos pelo Brasil para captar a batida do
coracao dos brasileiros e levar ao encontro dos jogadores”.

Em um cenario em que os brasileiros ndo estavam empolgados com a Copa, é evidente
a preocupacao das patrocinadoras, que precisavam resgatar a torcida para apoiar a Selecao
Brasileira e, consequentemente, reverter o negativismo em boa imagem para 0s
consumidores. No decorrer do evento, foi mais visivel a adesao dos brasileiros a Copa do
Mundo, aliviando, talvez, a tensdo das marcas ligadas ao Mundial. Algumas
manifestaces isoladas eram realizadas, mas pouco divulgadas pela midia. E interessante
observar que a musica Mostra tua forca Brasil, outra campanha do Itau (analisada a
sequir), foi quase tida como a oficial do mundial no Brasil pelos torcedores,

secundarizando a criada pela Fifa 2014, intitulada We Are One (Ole Ola).

78 Disponivel em:< http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/itau-leva-batidas-de-coracao-da-torcida-
brasileira-ate-a-sel>. Acesso em: 30 jul. 2014.


http://www.youtube.com/watch?v=TGtWWb9emYI
http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/itau-leva-batidas-de-coracao-da-torcida-brasileira-ate-a-sel
http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/itau-leva-batidas-de-coracao-da-torcida-brasileira-ate-a-sel
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Itati — Mostra tua forca, Brasil”

Apresentacéo:

Empresa: Banco Itau

Campanha: Mostra tua forga, Brasil
Agéncia: Africa

Duragao: 2’

A peca nao tem falas, as imagens sdo acompanhadas pela Musica “Mostra tua Forga,
Brasil” (transcrito abaixo) como se fosse um clip. Todos acordam cedo, de diversos
locais, pegam diferentes meios de locomocédo e vao para 0 mesmo local: O Estadio de
Futebol.

Introducéo da Musica

ENEEENEN [Amanhecendo, pessoas acordando]

Msica: NI\ 2mos soltar o grito do peito

79 Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=5F4Lkni3Xxk. Publicada em 19 de marco de 2014.



https://www.youtube.com/watch?v=5F4Lkni3Xxk
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Ml]sica:- Como se faz um Campedéo
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e =2 Tl s

Msica: IEERPois s6 a gente tem as cinco estrelas na Alma verde-amarela

Mt’Jsica:- E s6 a gente sabe emocionar cantando o hino a capela
Todos cantando (capela): Patria amada, Brasil

Musica: Mostra tua forca, Brasil
Musica: E amarra o amor na chuteira

Masica:-Que a garra da torcida inteira

Musica: Vai junto com vocé BrasillEll

M(Jsica:-Mostra tua forca, Brasil

M(Jsica:-E faz da nacdo sua bandeira
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Musica: Que a paixdo da massa inteira
Musica:IllVai junto com vocé Brasil
Msica:IMostra tua forca, Brasil

Musica: E amarra 0 amor na chuteira
Mt’Jsica:-Que a garra da torcida inteira
Mosica: IllVai junto com vocé Brasil

T D ek ey e A e €1 g A
A g voup tameerwrnndal pr roy

Off: -Ital]. Banco oficial da Selecdo Brasileira.

Quadro 4 — Campanha Mostra tua for¢a, Brasil
Fonte: Reproducdo/campanha

Itens lexicais
Os termos e expressdes utilizados pela propaganda revelam o propésito

sentimental da campanha: grito, peito, coracdo, emocao, torcer, jogar, campedo, alma
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verde-amarela, emocionar, hino, patria amada, Brasil, mostra, forca, amor, garra, torcida,
junto, nacédo, bandeira, paixdo, massa, coragoes.

Em entrevista ao site da Revista Veja®°, em 27 de junho de 2014, o superintendente
de marketing institucional do Itat Unibanco, Eduardo Tracanella, disse: “musica ¢
sentimento, e nds queriamos emocionar, ndo so fazer festa”. E também comentou sobre
os brasileiros terem “escolhido” a musica Mostra tua forca, Brasil como o tema da
competicdo: “quem decide qual vai ser o tema da Copa ¢ a torcida. Nao adianta impor”.

Os substantivos “emoc¢do” e “paixdo” evidenciam muito bem isso. Paixdo é um
sentimento intenso, excesso de entusiasmo. Emocdo pode ser exprimida como uma
confuséo de sentimentos diante de um fato, uma surpresa, CoOmogé&o.

Muitos verbos convidaram os brasileiros a torcer para a Selegdo e os jogadores a
retribuirem o carinho da populagdo, como nas sentengas: “vamos soltar o grito do peito”,
“vamos torcer e jogar todos juntos”, “mostrar novamente pro mundo”, “mostra tua forca,
Brasil”, “amarra o amor na chuteira”, “faz da nac¢do sua bandeira”. Visualizamos uma
chamada para 0 engajamento num contexto em que a apatia e o desalento em relacéo a
Copa predominavam no pais. A campanha “Isso muda o jogo” nos tenta mostrar que
atitudes como estas podem mudar positivamente o resultado de um jogo. E uma metafora.

Com um espirito nacionalista, a musica lembra que “s6 a gente tem as cinco
estrelas na alma-verde amarela”, comunicando orgulho aos brasileiros. Termos como
Brasil (repetidamente), nagédo e patria amada reforcam o convite ao amor e devogédo ao

pais.

Encadeamento / Técnicas argumentativas

Os recursos audiovisuais expandem possibilidades de encadeamento de ideias e
técnicas argumentativas. A apropriacdo de uma musica original nesta campanha nos
permite entender que o percurso e a argumentacdo foram produzidos pelo compositor
mediante o briefing da empresa solicitante, portanto ambos contribuiram para a
elaboracdo. A composicdo foi de Jair Oliveira e a musica foi inicialmente divulgada nas
vozes de Fernanda Takai e Paulo Miklos.

A letra comeca chamando os brasileiros a torcida com o verbo “vamos”, como
citamos no item anterior. Apds este ordenamento, outros verbos no imperativo sdo

utilizados dirigidos a Selecdo: “mostra tua forga, Brasil”, “amarra o amor na chuteira”,

80 Disponivel em: <http://veja.abril.com.br/noticia/esporte/nada-de-we-are-one-a-musica-da-copa-esta-
na-tv>. Acesso em: 10 de maio. 2016.
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reforcando o ethos da campanha, sobretudo que a energia ¢ unido da “massa” influencia
diretamente na energia da selecéo.

As imagens mostram a migracdo dos torcedores de suas casas para o estadio de
futebol — tornando vazios locais como casas, aeroportos e o transito. No final, o

2 A

argumento principal para “mudar o jogo” ¢ ter “todos os coragdes num mesmo lugar”.
A rima (ex: chuteira-inteira), a metafora (ex: amarra 0 amor na chuteira) sdo
utilizadas no discurso. Um trecho do Hino Nacional (Patria amada, Brasil) € inserido no

meio da musica, sendo cantada a capela pela “massa” de brasileiros.

Destacabilidade

O titulo da musica “Mostra tua forca, Brasil” ja sinaliza que esta sentenca
sobreassevera no discurso, mesmo porque este trecho faz parte do refrdo. Além da
repeticdo na musica, o refrdo foi utilizado macicamente em outras pecas publicitarias da
mesma campanha, contribuindo para a memorizacao e reproducdo pelos espectadores.

A propria masica se destacou entre diversas outras composicGes originais
direcionadas a Copa, e a vocalizac@o por cantores conhecidos ampliou o niamero de fas.

Para ndo sermos repetitivos, o hashtag #issomudaojogo e a ultima tela com texto
e logo também sdo destaques, mas ja foram mencionados na analise da propaganda

anterior.

Componentes externos a linguagem verbal/textual

A trilha sonora, como ja adiantamos, € uma composicao original cujo proposito
foi emocionar o publico. Mostra tua forca, Brasil deu ritmo a peca, que buscou apresentar
elementos da diversidade da populacdo brasileira por meio das imagens. Essa combinacao
resultou na producdo de um filme de dois minutos com caracteristicas de um videoclipe,
embora o proprio banco categorizou outro video (em que aparece Fernanda Takai e Paulo
Miklos cantando Mostra tua forcga, Brasil) como “clipe oficial”. Esta musica fez mais
sucesso que a criada pela FIFA 2014, cujo titulo era We are one (Ole, Ola)®. A musica
também foi gravada, em seguida, por outros cantores e bandas para producdo de novos
videos.

Nesta transcricdo sdo apresentadas diversas regides do Brasil, com representacdes

de torcedores de variadas caracteristicas demograficas, sociais, culturais que, no

81 Informac3o disponivel em http://veja.abril.com.br/esporte/nada-de-we-are-one-a-musica-da-copa-
esta-na-tv/. Acesso em 09 mar 2017.



http://veja.abril.com.br/esporte/nada-de-we-are-one-a-musica-da-copa-esta-na-tv/
http://veja.abril.com.br/esporte/nada-de-we-are-one-a-musica-da-copa-esta-na-tv/
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amanhecer, se deslocaram de suas residéncias para o estddio de futebol, mais
especificamente o Maracana. Os meios de locomocao também foram apresentados de
forma a realgar estas diferencas, por exemplo: barco, dnibus, trem, baldo, bicicleta, bugs,
carros de passageiros, skate, cavalo, entre outros. Embora todas as diferencas existam,
individuos estavam caminhando para a mesma direcdo, com objetivos em comum. O
video finaliza com imagens do estadio cheio e diversos pontos da cidade vazios, como se
todos estivessem concentrados num Unico local.

Foram apresentados elementos que representam a identidade do brasileiro, porém,
obviamente, desconsiderando todo clima conflituoso pelo qual o Brasil atravessava no
“mundo real”. Em contrapartida, diversas parodias®? foram divulgadas pelos internautas,
alguns ironizando a participacdo da Selecdo na Copa, outras em relacdo ao cenario
politico do Brasil, entre outras.

Predominantemente, as cores verde-amarela foram exploradas na peca, sobretudo
a torcida vestida com estas tonalidades, carregando bandeiras e faixas. Alguns pontos da

cor laranja (do logo do Banco Itau-Unibanco) também foram observados.

**k%x

Mastercard

Apresentacao:

Empresa: Mastercard
Campanha: Todos juntos vamos
Agéncia: WMcCann

Duracéo: 30”

82Djsponivel em:
<https://www.google.com.br/?gws_rd=ssl#tqg=mostra+tua+for%C3%A7a+brasil+parodia>. Acesso em: 13
maio. 2016.
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[Musica Instrumental com imagens e palavras:-Torcer, -Gritar...]

N,

[...-Pular, -Rezar...]

ABRACAR.

SN

[...-Comemorar, -Abragar...]

[...-cantar...]

[-Mdsica “Todos Juntos vamos, pra frente Brasil” cantada por um grupo de pessoas,
acompanhada da frase #Todosjuntosvamos na tela]

< A

#TODOS
JUNTOS
VAMOS

[-Continuagéo da musica]
off: IMTodos Juntos: N&o tem preco.
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[Continuacdo da musica de fundo]
off: Ilvai, Brasil!

Quadro 5 — Campanha Todos juntos vamos
Fonte: Reprodugdo/campanha

Instituicdo norte-americana com mais de 60 anos no mercado, a Mastercard é uma
empresa do setor de pagamentos cuja missao institucional ¢ “todo dia, em todos os
lugares, usamos nossa tecnologia e experiéncia para fazer pagamento seguro, simples e
inteligente”®,

Em agosto de 2012, a Mastercard e a Confederagdo Brasileira de Futebol
formalizaram contrato que tornou a empresa mais uma patrocinadora oficial da Selecao
Brasileira até 2020. Segundo Jodo Pedro Paro, vice-presidente comercial da Mastercard
Brasil e Cone Sul, o patrocinio € uma estratégia de marketing que valoriza a Sele¢éo, o
Brasil e o brasileiro®. Em outra reportagem®, Gilberto Caldart, presidente da Mastercard
Brasil e Cone Sul, afirmou: “futebol ¢ o esporte mais amado do mundo todo e o Brasil,
sendo uma das maiores poténcias econdémicas e um dos paises mais visitados por turistas
estrangeiros, tem fas por todo o globo. Acreditamos ser essa combinacdo perfeita e

vitoriosa quando falamos em patrocinio”.

Itens Lexicais
A peca publicitaria € composta por poucos termos e priorizou a apropriacao dos
verbos no infinitivo: torcer, gritar, pular, rezar, comemorar, abracar, cantar. Os verbos

sdo representacdes de atitudes do torcedor engajado.

8 Traducdo da missdo da empresa disponivel em: <mastercard.us/em-us/about-mastercard/who-we-
are.html>. Acesso em: 1 julh.2016.

8 Disponivel em:< http://selecao.cbf.com.br/noticias/selecao-masculina/cbf-e-mastercard-oficializam-
patrocinio-1#.V61tZo-cHIU>. Acesso em: 3 ago. 2016.

8 Disponivel em: <http://www.portaldapropaganda.com.br/portal/propaganda/31569-mastercard-e-a-
nova-patrocinadora-oficial-da-selecao-brasileira-de-futebol>. Acesso em: 3 ago. 2016.
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“Torcer” é uma demonstracdo de entusiasmo, sobretudo conectado a uma equipe
esportiva; “gritar” e “pular”, neste contexto, sdo formas de exteriorizar sentimentos e
comemorar; “rezar” sugere que a fé ¢ fundamental na torcida; “comemorar” e abracar nos
momentos de celebrar um bom resultado; e “cantar” como recurso para motivar e festejar.

Este ultimo termo, cantar, ¢ seguido da vocalizagdo “pra frente Brasil”, o Hino da
Copa de 1970. Com o gancho da musica, o fechamento da peca publicitaria demonstra o
ethos com a frase “todos juntos: ndo tem prego”, valorizando a importancia da unido da

torcida.

Técnicas Argumentativas

Conforme apontamos nos itens lexicais, a narrativa comega com uma sequéncia
de verbos no infinitivo para, no final, concluir a importancia de todos torcerem para o
Brasil. Em sintonia com o espirito positivo, encontramos um argumento de causa-
consequéncia ou pragmatico, cuja frase “todos juntos vamos, pra frente, Brasil” sugere
que o Brasil segue adiante por meio da unido da populacdo. Relacionando a Copa do
Mundo, o principal argumento da vitoria da Sele¢do Brasileira é a sua ligagdo com a

torcida, como acontecimentos Sucessivos.

Destacabilidade

E interessante perceber que os verbos ja citados sdo colocados em destaque no
video, uma vez que é reforcado o texto na tela e a imagem referente ao fundo,
sobreasseverando cada termo. Alem disso, o ritmo da publicidade é lento, dando tempo
para o telespectador memorizar cada palavra expressa.

O wuso da hashtag #todosjuntosvamos e a indicacdo do site
naotempreco.com.br/prafrentebrasil sdo itens de destacabilidade, incentivando o publico
a interagir com a campanha pela internet e especialmente pelas redes sociais.

A insercdo de uma masica ja conhecida pelos brasileiros contribui para a
memorizagdo do ethos da campanha [“todos juntos vamos torcer, gritar, pular, rezar,
comemorar, abragar e cantar’’], sobretudo porque se apropria de uma estrofe para reforcar
a fundamental relevancia da torcida e seleciona frases da composicdo para incentivar a

interatividade pela internet.

Componentes externos a linguagem verbal
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A expressdo dos personagens que compdem 0s quadros chama atencdo e é
intensificada porque cada acgdo era mostrada em camera lenta. Concomitante a exibigdo
de cada atitude, a grafia dos verbos torcer, gritar, pular, rezar, comemorar, abragar e cantar
era exibida na tela.

Na campanha #todosjuntosvamos, para além desta peca publicitaria, a Mastercard
buscou valorizar o passado e os grandes momentos da Selecdo Brasileira, com a
exposicao de ex-jogadores e idolos do futebol nacional. Por esta razdo, o “hino” da Copa
de 1970 faz-se tao relevante para compor a campanha. No caso desta peca, a musica (tal
como as imagens) é tocada em um ritmo mais lento, buscando reforcar a expressividade
de cada torcedor.

Outro fator que é importante ser destacado € o site naotempreco/prafrentebrasil,
que retne uma série de pecas publicitarias e reforca a parceria entre a Mastercard e a
Selecdo Brasileira. Em 2016, a pagina continuava no ar com uma diversidade de
campanhas na condicdo de patrocinadora e com a divulgacdo da hashtag #vaibrasil,
acompanhada do texto “torcer € acompanhar de perto a nossa selegao #naotempreco”.

Em relacdo as cores, como é possivel observar, predominam as cores da camisa
da Selecéo Brasileira, que, alias, se apresenta como figurino de praticamente todos os

personagens.

*k*k

Brahma

Apresentacao:

Empresa: Brahma
Campanha: Imagina a festa
Ageéncia: Africa

Duracdo: 1°
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Off: -Alguns insistem que nossos aeroportos ndo vao dar conta-
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Off: -Pessimistas, pensem bem. Blo pais que faz os maiores classicos...
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Off: -Vamos imaginar como teremos engarrafamento-...
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BE A COM MOOTRAG A

off: IllBrahma: Imagina a festa.

Quadro 6 — Campanha Imagina a festa
Fonte: Reproducdo/Campanha

A Brahma é uma marca de cerveja brasileira, criada em 1988, no Rio de Janeiro.
Em 2009, oficializou um acordo com a FIFA para patrocinar as Copas de 2010, sediada
na Africa do Sul, e de 2014, no Brasil. Oficialmente, foi a primeira empresa brasileira a
patrocinar uma Copa do Mundo de Futebol FIFA. Quando firmou o acordo com a FIFA,
a marca ja patrocinava a Selecdo Brasileira desde 1994.

O diretor de Marketing da marca a época, Marcel Marcondes, reforgou estas
informagdes nos meios de comunicagdo: “A Brahma e o futebol t€ém uma longa relagao.
A marca sempre foi uma das principais patrocinadoras do esporte favorito dos brasileiros
[...]. Ser a primeira marca genuinamente brasileira a patrocinar oficialmente a Copa do

Mundo vem coroar esse posicionamento”.

Itens Lexicais
Verifica-se que a peca utiliza varios termos e expressdes que reforcam um

osicionamento, isto €, critica aos “pessimistas” em relacdao a Copa do Mundo no Brasil.
b b
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Primeiramente, hd um refor¢o de alguns estereodtipos do pais: “O Brasil é o pais
do futebol”®®, expressdo historicamente reproduzida pela comunicacdo midiatica, uma
espécie de heranca historica e cultural do pais; e o “pais das festas”, difundido sobretudo
em virtude da divulgacdo das festas de carnaval ao mundo, integrando como parte da
identidade cultural brasileira. Em seguida, complementa que “nossa” Copa do Mundo
Fifa vai ser “a melhor de todas”. A inclusdo do pronome possessivo denota certa
peculiaridade na qual a qualidade do evento ndo depende da organizacao oficial da FIFA,
mas do carater simbolico do pais, garantindo “a melhor Copa de todas ja realizadas”.®’

Em um segundo momento, expressdes utilizadas por criticos a Copa foram
reproduzidas em tom ir6nico, como: “alguns insistem que nossos aeroportos nao vao dar
conta, que o trénsito vai ser o caos, ¢ sempre dizem: ‘se esta assim, imagina na copa’”. O
termo “insistem” denota repeti¢ao, reprodugao, excesso. A palavra “caos” corresponde a
confusdo e desordem. A frase “imagina na Copa” refor¢cada por muitos brasileiros quando
problemas, sobretudo estruturais, eram identificados. Neste sentido, a campanha buscou
salientar os aspectos positivos do Brasil e omitir os negativos, quando narra com sarcasmo
as expressoes descritas acima.

Na sequéncia, faz um alerta aos criticos: “Pessimistas, pensem bem”. O proprio
termo “pessimistas” diz respeito as pessoas que observam o pior ponto de vista e esperam
sempre o pior cendrio de dada situacao. O “pensar bem” sugere mudar o olhar para os
pontos positivos do pais, a saber: “o pais que faz os maiores classicos, 0 Réveillon e o
Carnaval, vai fazer a maior festa ja vista”. O uso de superlativos enaltecem as “festas”
tradicionalmente realizadas no Brasil e sugere que no periodo da Copa o pais vai fazer a
“melhor” festa. H4 uma inversao das frases citadas pelos “pessimistas”, transformando-
as em positivas: “vamos imaginar que os aeroportos estarao lotados... sim, estardo de
torcedores empolgados e atletas incriveis”; ‘“vamos imaginar que teremos
engarrafamento... sim, teremos: de trios elétricos”. Na primeira frase, a apropriacao de
adjetivos positivos reforca o perfil do torcedor e atleta desejado. Na frase seguinte, 0s
“trios elétricos” remetem ao carnaval e festa. A conexdo dos substantivos “festa”,

“futebol”, “Copa” e a marca Brahma ¢ feita no final da peca.

8 Ha um esforco em reforcar que o Brasil é o pais do futebol, embora, na pratica, existam diversos
desafios para sustentar esta ideia. Em 2012, a média de publico do campeonato brasileiro foi apenas a 132
do mundo, como indica a reportagem da BBC. Informacao disponivel em:
<http://mww.bbc.com/portuguese/noticias/2013/06/130611_brasil_pais_do_futebol_rw>. Acesso em: 4
ago. 2016.

8 Por curiosidade, contando com a de 2014, foram totalizadas vinte edi¢des da Copa do Mundo, a partir
de 1930.



113

Técnicas Argumentativas

O discurso argumentativo supOe participagdo de interlocutores. A peca busca
interagir com o telespectador uma vez que propde uma mudanca de comportamento. Nem
sempre a resposta da audiéncia confere a desejada, como por exemplo, a publicacdo de
videos satirizando a campanha®®.

De todo modo, algumas técnicas foram empreendidas para buscar convencer. O
argumento pragmatico pode ser observado quando o discurso proferido diz que o Brasil
vai fazer a melhor Copa do Mundo FIFA porque € o pais do futebol e o pais das festas.
No mesmo sentido, o efeito positivo produzido pela imagem do pais é visivel no trecho
“0 pais que fez os melhores classicos, o réveillon e o carnaval, vai fazer a melhor festa ja
vista”.

A argumentacdo com o uso de exemplos foi outro recurso, pois este discurso
publicitario reproduziu situacdes e falas do cotidiano para elucidar o posicionamento
desejado, como: “alguns insistem que nossos acroportos ndo vao dar conta, que o transito
val ser o caos”. Isso facilita a identificagdo, tornando mais proxima da realidade
representada.

O encadeamento argumentativo foi feito por gradacéo progressiva, isto é, primeiro
foram abordados 0s aspectos negativos conexo aos pessimistas, avancando para um olhar
mais otimista sugerido na peca. A apropriacao do verbo “imagina” incita o receptor a
interagir com a publicidade, ndo necessariamente no campo pratico, mas, sobretudo,

reflexivo. A frase “pessimistas, pensem bem” deixa clara esta perspectiva.

Destacabilidade

Algumas palavras se destacam por serem faladas e reproduzidas em forma de texto
na tela. Podemos classificar como palavras-chave do discurso publicitario, como forma
de reforcar o posicionamento. Os termos sdo: futebol; festas; copa; caos; pessimistas;
pensem bem,; classicos; réveillon, carnaval, trios elétricos, praias, cidades e Brasil. A
maior parte destas palavras-chave faz referéncia a estere6tipos positivos do pais cuja

marca pretendeu reforcar.

8 Como pode ser vistos em:
<https://mww.google.com.br/?gfe_rd=cr&ei=9XajV9f2BsfK8geilav4Bg&gws_rd=ssl#q=par%C3%B3dia
+%22imagina+a+festa%?22>. Acesso em :4 ago. 2016.
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Na tela final, a frase “imagina a festa” acompanha a imagem de uma lata da
cerveja Brahma, uma pequena bandeira escrita Brasil e 0 logo da marca na condigédo de

patrocinadora da selegéo.

Componentes externos a linguagem verbal

Este video também contém diversos elementos para serem explorados. E possivel
perceber muitos efeitos de edicdo, com efeitos visuais, iluminacdo, imagens gréficas,
velocidade de exibicdo das imagens, entre outros. Em funcdo da tonalidade do uniforme
da Selecéo Brasileira e do logotipo da marca Brahma, as cores predominantes sao verde,
amarela e vermelha.

Sobe a sonorizagdo, é interessante perceber que a locu¢do fica mais empolgante a
partir da fala “o pais que faz os melhores classicos [...]” até o final da pe¢a. Concomitante
as imagens, com o audio um pouco mais baixo, ha sons de musica (samba), transito,
torcida, a reproducao dos “pessimistas” reclamando “imagina na copa” e fogos de
artificio.

As imagens sdo bastante expressivas: varios troféus representam o Brasil como o
“pais do futebol”; uma passista fantasiada simbolizou o “pais das festas”, arquibancadas
cheias para mostrar que a Copa no Brasil vai ser “a melhor de todas”; aeroporto cheio e
transito congestionado retrataram a reclamacao dos criticos; personagens mal-humorados
representam os “pessimistas”; o réveillon foi apresentado com queimas de fogos no Rio
de Janeiro; uma porta-bandeira segurando uma bandeira da Brahma simbolizou o
Carnaval; e varios avides, torcedores e jogadores para retratar positivamente a lotagcdo
nos aeroportos. Um cartaz com a figura do ex-jogador Ronaldo vestido de verde e
amarelo, com a cartola na cabeca e dedo em riste fazendo referéncia ao cartaz com o Tio

Sam®® chama atencéo.

*k*k

Extra — Grupo Pao de Acucar

8 E um dos simbolos mais famosos dos Estados Unidos da América. Internacionalmente, foi conhecido
durante a Primeira Guerra Mundial por meio de um cartaz que convidava os jovens a se alistarem nas
forgas armadas do pais.
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Apresentagéo:

Empresa: Extra
Campanha: Sou Brasileiro
Agéncia: PA Publicidade
Duragéo: 30”

\ )

Ronaldo: -O Extra patrocina a Seleg&o porque...
Ronaldo e faml’liajuntos:- ...a Selecao une as familias do Brasil inteiro...

Ronaldo e grupo casa e estadios
pareceremformigueiro...

(Conforme vai aparecendo novos grupos, a narracdo amplia vozes dando a impressao
de que todos estdo narrando com Ronaldo)

[Mdsica instrumental de fundo]

Ronaldo e grupo de torcedores: INIEEEIRM .. Assim formamos a maior torcida do mundo
inteiro...
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[Musica instrumental de fundo]
Ronaldo e grupo de torcedores: B . Salve, Salve familia Brasileiro...

[Continua masica de fundo]
Ator: -Sou Guilherme Brasileiro

Atriz: -Flévia Brasileira.
Ator: -José Carlos Brasileiro
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[-Ml]sica: Sou Brasileiro, Sou Brasileiro... ]
Ronaldo: -Ronaldo Brasileiro

[-Continua musica de fundo]
Off: -Extra, orgulho de patrocinar a Selegéo.

Quadro 7 — Campanha Sou Brasileiro
Fonte: Reproducéo/Campanha

O Extra foi a marca escolhida pelo Grupo Pdo de Acucar para ser patrocinadora
da Selecdo Brasileira Masculina de Futebol. O acordo foi firmado no dia 17 de agosto de
2009 entre Ricardo Teixeira, presidente da CBF, e Abilio Diniz, presidente do Conselho
de Administracdo do Grupo Pdo de Acucar. Na ocasido, Abilio Diniz expressou a
felicidade em patrocinar a Selecdo Brasileira e exaltou o trabalho de Ricardo Teixeira
pelo seu oficio desempenhado: “vocé tem feito um trabalho muito importante pelo
futebol”%,

Sobre a campanha dirigida a Copa do Mundo 2014, Renata Gomide, gerente de
marketing do Grupo P&o de Acucar, afirmou que “a ideia ¢ incentivar as pessoas a

participar do movimento em prol da nossa sele¢éo, despertando o orgulho de fazer parte

% Disponivel em:< http://propmark.com.br/anunciantes/extra-e-patrocinador-da-selecao-brasileira-de-
futebol>. Acesso em: 5 out. 2016.
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dessa familia: a Familia Brasileiro”®!. A seguir, trataremos da campanha intitulada “Sou

Brasileiro”.

Itens Lexicais

As palavras e as expressdes empregadas na peca indicam a importancia da Copa
do Mundo para a superacdo das diferencas e unido da torcida no Brasil. Deste modo, as
palavras: une, familias, Brasil, formigueiros, torcida e salve (saudagdo) colaboram para
este argumento. Insistimos nesta questdo, mas o momento pelo qual o pais passava
desarticulava esse acordo pré-estabelecido de um pacto entre os brasileiros em tempos de
Copa do Mundo. Muito pelo contrario, as vésperas do megaevento havia um espirito de
separacgdo entre os criticos e aqueles que achavam apropriada a realizacdo do torneio no
pais. Portanto, a insisténcia de publicizar a unido entre todos era uma alternativa para a
mudanca de comportamento e de pontos de vista em relagéo as patrocinadoras. O termo
formigueiro foi usado de modo figurado, indicando locais agitados e, neste caso, cheio de
torcedores.

Outro ponto interessante ¢ a sugestao de mudanga de sentido na expressao “Sou
Brasileiro”. De modo literal é uma indicacdo de nacionalidade. E também um modo de
exprimir o orgulho de pertenca. Este Gltimo sentido é o mais proximo nesta situacéo,
quando a publicidade parte do pressuposto de que, embora figurado, no pais todos fazem
parte de uma mesma familia e, portanto, o adjetivo e substantivo brasileiro/a passa a ser
um nome de familia, isto €, um sobrenome compulsorio, ao menos enquanto o Brasil
participa da Copa. A “razdo” pela qual a marca é uma das patrocinadoras, segundo a
perspectiva da pega, € porque a Selecao “une as familias brasileiras”. No final, a empresa

confirma que tem “orgulho de patrocinar a Sele¢édo”.

Encadeamento/Técnicas Argumentativas

A causa do Extra patrocinar o time nacional € porque a Selecdo Brasileira “une as
familias do Brasil inteiro”. Este argumento pauta-se no discurso da causa e consequéncia,
Ou seja, um argumento pragmatico, embora o ritual de celebracdo da nacionalidade e a
cultura do consumo de bens ligados a Sele¢do, historicamente empreendidos no pais, ndo

vigoravam naguele momento.

%1 Disponivel em:< http://mais.uol.com.br/view/0k33mo3fh7ef/14474619?types=T&>. Acesso em: 5 out.
2016.
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O verso declamado pelas familias e torcida que apareciam no video junto com
Ronaldo fortalecia o posicionamento da importancia da unido de todos. E possivel
perceber que O texto era composto por rimas, como: inteiro, formigueiro, inteiro
(novamente), brasileiro (repetido diversas vezes).

Empregou-se, ainda, o exemplo de pessoas que se consideraram integrantes da
“familia Brasileiro”: Guilherme Brasileiro, Flavia Brasileira, José Carlos Brasileiro e
Ronaldo Brasileiro. A musica de fundo, cuja letra se repetia “Sou Brasileiro, Sou

Brasileiro”, acompanhava a declamacao.

Destacabilidade

Embora ndo seja feita mencdo, a lembranca ao grito de guerra criado hd mais de
sessenta anos “Eu sou Brasileiro”®2 parece inevitavel. Este ¢ o principal “canto de torcida”
nos estadios em jogos da Selecdo Brasileira, mesmo que novos gritos ja tenham sido
testados. Deste modo, a memorizagéo do posicionamento da publicidade em conjunto
com a letra cantada parece ficar mais facil.

O logo do Extra presente em todas as telas, o vermelho em contraste com o verde
e amarelo, também se destaca. No mesmo sentido, duas tarjas aparecem quase no final da
peca, apresentando o hotsite extra.com.br/soubrasileiro e a hashtag #soubrasileiro para o
internauta interagir. A ultima tela também contém elementos de destacabilidade com o
escudo da Selecao Brasileira, a frase “Orgulho de Patrocinar a Sele¢dao” e uma arte com

o simbolo do Extra e o texto “por uma vida mais familia”.

Elementos Externos a Composicao textual

Como ja adiantamos, ¢ cantada a musica cuja letra ¢ “Sou brasileiro, Sou
Brasileiro [...]”, intensificada a partir do quadro 10 da transcricdo. Antes, a declamacéo
do verso pelos torcedores e por Ronaldo ganha forca a cada novo quadro, executada com
intensidade por todos. Estes sdo 0s elementos sonoros predominantes na peca.

O verde e amarelo, como é possivel ver, sdo as cores predominantes, com um
pequeno contraste com o logo do Extra na parte superior esquerda da tela. Além da

vestimenta, 0s acessorios como bola, bandeira, buzina, decoracdo de festa, entre outros,

92Grito de Guerra "Eu sou brasileiro com muito orgulho com muito amor" foi criado por Nelson Biasoli
em 1949, que depois também incluiu uma melodia. Até hoje a torcida costuma cantar nos estadios em
jogos da Selecdo Brasileira. Disponivel em:< http://musica.uol.com.br/noticias/redacao/2014/06/24/filho-
de-compositor-de-eu-sou-brasileiro-diz-que-grito-nao-e-ultrapassado.htm>. Acesso em: 9 jun. 2016.
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compdem o cenario da torcida. Outros gestos nacionalistas eram referenciados, sobretudo
a mao no peito representando o orgulho nacional.

Por tratar-se da “Familia Brasileiro™, a peca é composta por atores com diferentes
perfis, buscando a representatividade, uma vez que a diversidade da populacdo é uma das
caracteristicas do pais.

A campanha foi acompanhada por outras a¢des promocionais, como, por exemplo,
a premiacdo a ouvintes de algumas radios com camisetas personalizadas cuja estampa
era o nome da pessoa seguido do sobrenome “Brasileiro”. Essa acdo foi intitulada “Alo
Brasileiro™.

Ao buscar o video na internet é visivel nos comentarios as criticas a escolha do
ex-jogador Ronaldo a campanha, especialmente porque, em meio as manifestacdes, ele

afirmou que “nao se faz Copa do Mundo com hospital, mas com estadios”.

*k*k

Gilette Brasil

Apresentacéao:

Empresa: Gilette Brasil
Campanha: Paixao pela Selecéo
Agéncia: NewStyle

Duracéo: 35”

Luiz Felipe scolari:IlA torcida ¢ parte fundamental da Seleco. E o coracéo do time.
E hora de mostrar que vocé é apaixonado pela Selecdo. E assim como nos, vai fazer tudo
pela sexta estrela.

Off (Luiz Felipe Scolari):-Acesse a fanpage de Gilette Brasil.
[Como trilha sonora, um samba acompanha todas as cenas]
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Off (Luiz Felipe Scolari):-Cadastre-se na promocao Paixao pela Selecéo. Blvonte
sua equipe. Participe dos desafios e conquiste a sexta estrela.

P D00 P
AT DA MLETAO

S

Off (Luiz Felipe Scolari):-Vocé pode ganhar prémios incriveise ter um encontro com
os atletas da Selecdo embaixadores da GilettelEll

=

Luiz Felipe scolari: g preciso ter nervos de aco pra encarar este desafio. -
Participe.

Quadro 8 — Campanha Paix&o pela Selecdo
Fonte: Reproducéo/Campanha

A marca da multinacional norte-americana Procter & Gamble, Gillette e a CBF
assinaram, em maio de 2009, um acordo de patrocinio de 14 meses [periodo que incluia
a Copa das Confederacdes e Copa do Mundo na Africa do Sul], parceria que foi renovada
por mais duas vezes, a primeira até o fim da Copa do Mundo no Brasil e, na sequéncia,
até 2019. No entanto, os escandalos de corrup¢do na entidade, expostos sobretudo em

2015, levaram a empresa a reincidir o contrato prematuramente.
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A campanha divulgada para a Copa do Mundo no Brasil intitulada “Paix@o pela
Selecdo” buscava engajamento do publico na internet, especialmente pela fanpage da

marca no Facebook.

Itens Lexicais
E possivel perceber nesta peca o perfil de uma propaganda promocional, cujo eixo

tematico versava sobre a valorizacdo dos torcedores da Selecdo Brasileira de Futebol.
Diversos termos e expressdes como “torcida”, “coragdo”, “apaixonado”, “paixdo pela
selecdo”, “nervos de ago” e “desatfio” mostram um tom sensacionalista da campanha.

Ao tratar datorcida, Luiz Felipe Scolari reforga a importancia deste elemento para
a selecdo brasileira, inclusive a palavra utilizada para esta relagdo foi “fundamental”,
revelando a dependéncia do time nacional com seus torcedores. Na sequéncia,
complementa que a torcida € o “coragdo do time”, isto ¢, parte vital de sobrevivéncia da
Selecéo, enfatizando, novamente, a condicdo de dependéncia.

O convite para mostrar que os telespectadores sao “apaixonados” pela selegao
vem com a solicitacdo de cadastro no site para participacdo da promoc¢do que daria
prémios e encontro com os jogadores. Estar apaixonado tambem & estar entusiasmado,
empolgado e, tal como expresso no texto publicitario faz “de tudo para conquistar a sexta
estrela”. A sexta estrela faz referéncia a conquista do hexacampeonato, uma vez que a
Selecéo Brasileira € pentacamped. A solicitacdo do cadastro era feita por meio de verbos
no imperativo “cadastre-se”, “monte sua equipe” ¢ “participe”. Talvez pelo temperamento
explosivo e extrovertido amplamente divulgado sobre o técnico da selecdo naquele

momento, a expressao “nervos de ago” soa como uma ironia.

Encadeamento/Teécnicas Argumentativas

A ideia central foi incentivar o espectador a se cadastrar na campanha promocional
da Gillette, sobretudo o engajamento na comunicacdo digital da empresa. O argumento
utilizado para buscar adesdo a esta promocdo foi valorizar a importancia da torcida e
estimular os brasileiros a exteriorizar a “paixdo pela Selecdo”.

O argumento pragmatico foi usado quando a campanha sugere que a participacao
dos consumidores da Gillette na promocdo os leva a possibilidade de ganhar prémios e

ao encontro com jogadores da Selecdo Brasileira. A participacdo de Luiz Felipe Scolari
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na campanha sugere um discurso de autoridade e a retérica testemunhal foi protagonizada
pelo técnico, que endossou o discurso da publicidade.

A campanha promocional também indica interatividade por meio da fanpage da
empresa. A competicdo que o consumidor pode participar através da promogao exigiu o
cumprimento de seis etapas, sendo que cada equipe necessitava formagdo de mais de
quatro integrantes. Esses fatores incentivavam o0 engajamento e o prolongamento da
relacdo entre marca e usuério. Esse argumento atraia a atencdo do telespectador para
acessar a pagina do Facebook e adquirir os produtos da marca para poder participar da

competicao.

Destacabilidade

A ferramenta digital foi bastante explorada pelo discurso publicitario. Deste
modo, o endereco eletrbnico e a imagem da pagina do Facebook da empresa foram
destacados, sobretudo porque buscava-se este engajamento na midia social. O slogan
“paixdo pela Selecao” e o complemento “¢ preciso ter nervos de aco” foram bastante

utilizados na propaganda, junto ao logotipo confeccionado para a campanha.

Componentes externos a linguagem verbal

Para além da divulgagéo dos produtos e da ideia da importancia da torcida para a
Selecéo Brasileira, a campanha sugeria uma agao apos a recepg¢do, como se a campanha
favorecesse a continuidade da relacdo entre consumidor e marca. Para revelar esta
possibilidade, recursos graficos foram utilizados para mostrar a pagina na midia social, 0
link, os passos para participar efetivamente da promoc¢édo, os prémios e o logotipo da
campanha. A competicdo funcionava do seguinte modo: os consumidores convidavam
amigos e conhecidos para formacao de uma equipe, que precisavam passar por seis etapas
e, consequentemente, tentar ganhar as seis estrelas na fanpage da Gillette. Era preciso
enviar textos, videos e fotos mostrando que sua selecdo torcia com paixao. As equipes
mais criativas eram premiadas. Para participar, no entanto, o consumidor precisava fazer
uma compra minima de R$15 de produtos da marca por meio do site do Walmart e
adquirir o codigo promocional. A fanpage mostrava a linha especial para a Copa do
Mundo, fazia ampla divulgacdo da campanha e colocava frases de motivacdo a Selecédo
em dias de jogos amistosos antes do megaevento. No dia 10 de marco de 2014, a Gillette

divulgou as equipes vencedoras da promocao.
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Em relacdo as cores, € possivel perceber o predominio do azul e amarelo,
especialmente porque o azul é a cor do logo da Gillette e 0 amarelo faz referéncia a
principal cor da camisa oficial dos jogadores da Selecdo Brasileira. Luiz Felipe Scolari
aparece em um campo de futebol, como pode ser visto nos quadros e praticamente a
metade das imagens é produzida por computacdo grafica, com diversos efeitos de
transicdo de telas. Os jogadores embaixadores da Gillette s&o apresentados com imagens
provenientes de fotografia, sendo que Oscar®® mostra um dos produtos da linha especial.
A composicao sonora, além da voz de Luiz Felipe Scolari, inclui um samba instrumental

e som analogo ao barulho de comemoracdo de torcida.

**k*x

Nike

Apresentacao:

Empresa: Nike

Campanha: Ouse ser brasileiro — Ninguém joga como a gente
Agéncia: Wieden+Kennedy

Duracao: 1°30”

[-Barulho da torcida gritando: Brasil, Brasil...]

[-Jogadores da Selecdo Brasileira se preparam para iniciar uma partida de
futebol]

93 Jogador convocado para a Selecdo Brasileira de Futebol para a Copa do Mundo 2014.
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L 4

[-Thiago Silva se imagina na década de 1920, jogando numa praca, no Brasil]
[Em seguida, aparece Paulinho-]

[-Foco na cabeca de Paulinho e, na sequéncia, ele se imaginando jogando em umiEl

“campo de varzea”, assistido pelo jogador Ronaldo-].
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[Felipdo imagina os jogadores como criangas, talvez passando a ideia de “pai - No
quadro a seguir ele instrui o “pequeno’” David Luiz a marcar, dizendo: “Marca, marca”

[-Bernard se enxerga como o pequeno lutando contra os gigantes. Ele passa a bola

para Neymar-]

[-Este se vé jogando em um campo de areia, na beira da praia. -No final, Neymar
marca um gol]
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NINGUEM JOGA COMO A SENTE

OUSE SER BRASILEIRD

L~

[--M usica]

Quadro 9 — Campanha Ouse ser brasileiro
Fonte: Reproducéo/Campanha
A Nike, maior empresa de produtos esportivos do mundo, é a patrocinadora mais
antiga da Selecdo Brasileira de Futebol, atuando nesta condi¢do desde 1996. Esta parceria
nem sempre € tratada de forma serena, uma vez que ha criticos e torcedores que acreditam
que a empresa interfere diretamente nas negociacdes e tomadas de decisGes feitas pela

Confederacdo Brasileira de Futebol.

% Qutras informacgdes em http://exame.abril.com.br/negocios/nike-e-investigada-por-patrocinio-a-
selecao-brasileira/. Acesso em 09 mar 2017.
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Como sua concorrente, a Adidas era patrocinadora oficial da Copa do Mundo
2014, a Nike optou por patrocinar dez selegdes e mais da metade dos atletas que
competiam no evento, como Neymar e Cristiano Ronaldo. Essa estratégia, entre outras,
foi bem-sucedida sobretudo porque foi a marca mais lembrada da Copa do Mundo neste
ano, superando a Coca Cola e a Adidas. A campanha “Ouse ser brasileiro” foi
protagonizada pelos principais jogadores da Selecéo Brasileira e tratou das singularidades

de cada atleta dentro de campo.

Itens Lexicais

Como praticamente toda a peca ndo tem fala e texto, buscamos descrever as cenas
para melhor compreensdo. A publicidade tentou mostrar o que se passa na cabeca dos
jogadores e treinadores enguanto estdo em campo.

As frases “ninguém joga como a gente” e “ouse ser brasileiro” sdo as Unicas na
peca apresentada. O estilo de jogo peculiar, conhecido historicamente pelo drible, jogadas
mais plasticas, futebol-arte, observado em jogadores como, por exemplo, Mané
Garrincha®, apelidado como “alegria do povo”, fomenta a veiculagdo de expressdes
como esta: “ninguém joga como a gente”. Atualmente, contudo, € dificil particularizar
uma caracteristica do time nacional em detrimento a expansao dos meios de informacao,
globalizacdo do esporte e dos jogadores, que parecem ter mais o perfil dos clubes em que
atuam que a selecdo de seus paises.

“Ouse ser brasileiro”, na mesma linha de pensamento, sugere que hd um perfil de
brasileiro, detentor de uma cultura Gnica que o orienta no modo de ser. O jeito malandro,
alegre e outros conceitos romantizados permanecem como construcées estereotipadas do
individuo que podem ser materializadas no esporte tornando-o padronizado. A palavra
“ouse” significa arriscar, tentar, ser arrojado, sugerindo que devem persistir nos “modos

de ser” brasileiro.

Encadeamento / Técnicas Argumentativas
O jogo comeca com 0s jogadores em circulo, cada um tomando sua posicdo. Na
sequéncia, as caracteristicas do treinador e dos jogadores sdo apresentadas

encadeadamente, finalizando com um gol e torcida. A ideia é que as peculiaridades e o

% Manoel Francisco dos Santos jogou sessenta partidas de futebol pela Selecdo Brasileira, conseguindo a
vitdria em cinquenta e duas vezes. Participou das Copas do Mundo em 1958, 1962 e 1966.
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“ser brasileiro” contribuem para o sucesso do time. Ha uma introducéo, desenvolvimento
e conclusdo do roteiro.

A argumentacdo pela analogia, juntamente com a hipérbole, foi amplamente
utilizada quando das comparagdes entre 0 jogo dos atletas num jogo da Selec¢éo Brasileira
e as realidades paralelas criadas simbolizando cada estilo. O argumento pragmatico,
sugerindo uma série de situacdes causais para o0 bom resultado da partida, complementou
a frase “ouse ser brasileiro”, porque € o ponto de partida para as consequéncias positivas.
Ndo ha muitos elementos textuais, mas o discurso também esta presente nas

representacfes imageéticas.

Destacabilidade

As duas frases “ninguém joga como a gente” e “ouse ser brasileiro” sao facilmente
memorizaveis por serem simples e curtas, além de serem variacdes de expressdes que
usamos cotidianamente. As imagens dos jogadores em demonstragdes do que é “ser
brasileiro”, a ginga, a determinacdo e a alegria sdo representacdes que facilitam a
formacéo do posicionamento na mente do consumidor. E interessante que a expressdo da

marca veio ao final, sem muito destaque, abaixo da segunda frase mencionada.

Componentes Externos a linguagem verbal

Todas as cenas s@o acompanhadas com uma mdsica latina, com arranjos que
mudam dependendo da situacdo apresentada, com criacdo da Equipe Satélite.
Concomitante as imagens do jogo no estadio, o som da torcida gritando e comemorando
se misturava a trilha sonora. Quanto as cores, 0 verde e 0 amarelo predominam durante a
partida de futebol com a Selecéo Brasileira, mas ficam mais neutras quando os jogadores
sdo representados jogando em outro contexto. Recursos da computacdo grafica foram
apropriados sobretudo para definir a forca e a determinacdo de David Luiz dentro de uma
historia animada e com Bernard driblando os adversarios “gigantes”.

Embora os textos “ouse ser brasileiro” e “ninguém joga como a gente” parecessem
reforcar padrdes, as imagens mostram que, apesar do jeito alegre evidente em todos
jogadores, as particularidades de cada um devem ser consideradas. E como se cada
singularidade devesse ser hibridizada com o jeito “brasileiro de ser” e formasse um time
global com caracteristicas locais. A descri¢do feita no Youtube para a peca resume um

pouco esta dicotomia: “Cada jogador brasileiro leva seu proprio estilo, personalidade e
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habilidade para o campo. E quando todos estéo juntos, formam a mais criativa e poderosa
forca do futebol mundial”®.

Para ajudar a definir o que a Nike desejou transmitir com a imagem dos jogadores
e treinador, apropriamo-nos de algumas definicbes que a prdépria marca fez das
particularidades de cada um. Na campanha, Neymar ¢ “a verdadeira esséncia do futebol
moleque, na visdo de um craque que s6 quer se divertir jogando bola”®’. Assim foi
representado jogando bola e se divertindo em um campo de areia, na beira da praia.
Paulinho foi assim definido: “Paulinho se orgulha da sua historia até aqui. Mas ele ainda
esta longe de acabar”®®. Na peca, ele joga futebol em um “campo de varzea” e ¢é assistido
pelo jogador Ronaldo. “O David Luiz ¢ garra e determinagdo com um Unico objetivo:
entrar em cada lance para vencer a disputa”®®, e nas imagens aparece como super-heroi
em confronto com jogadores, aparentemente, mais fracos. Thiago Silva ¢ “temido pelos
adversarios, respeitado pelos companheiros”% e foi representado jogando bola com traje
mais formal, na década de 1920, em uma praca de alguma cidade brasileira, em clima de
cinema de noir. O técnico Luiz Felipe Scolari foi descrito como “um paizdo, de olho em
cada detalhe para deixar a familia unida e entrosada”%!, justamente como foi mostrado,
instruindo suas “criangas”. “O Bernard mostra que entorta qualquer adversario, nao
importa o tamanho”'%2, de acordo com a campanha. Na demonstragio, o jogador é

representado como o pequeno lutando contra os gigantes.

*k*k

Leite Ninho — Nestlé
Apresentacao:

Empresa: Leite Ninho — Nestlé
Campanha: Estar juntos Faz bem
Agéncia: TV1.com

Duracéo:2’

% Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=-HIBgson5dg>. Acesso em: 14 jul. 2016.
9 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=mX3adn8LBfA>. Acesso em: 14 jul. 2016.
% Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=dInm60e-Wwl. Acesso em 14 jul. 2016.

9 Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=VsAOFh9tOYo. Acesso em 14 jul. 2016.

100 Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=jDfCQytuaCo. Acesso em 14 jul. 2016.

101 Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=Zh6JhloWygE. Acesso em 14 jul. 2016.

102 Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=2ZpQYIV_sZI. Acesso em 14 jul. 2016.



MICHELLY
L1

Ipiranga as margens placidas”... Outra vez!
Michelly e Rafaella: Blouviram do Ipiranga as margens placidas...

ARICIA

fulgidos
vinicius: IlBrilhou no céu da patria nesse instante

-

Fernanda: -Se 0 penhor...
Kaua: -...dessa igualdade

MANUELA

Kaud e Diego: -Conseguimos conquistar com braco forte

RAFAELLA

131

Diego: Bl 7 i cle me ensinou a cantar como era um anjinho... o Hino: “Ouviram do

Aricia: -De um povo heroico o brado retumbante. E o sol da liberdade, em raios
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Manuela: -Em teu seio,

KAUA

Kaué:-Desafia 0 N0SSO peito a propria morte!
Diego: -O patria amada. Idolatrada. Salve! Salve!

Kaua: Il [Interrompe a musica] Acabou, eu s aprendi essa parte!
Isabella: -Brasil, um sonho intenso, um raio vivido.

Mae e Kaua: IllDe amor e de esperanca a terra desce.

Diego: Blsc em teu formoso ceu, risonho e limpido.
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Mae e Isabella: -A imagem do cruzeiro resplandece.
Livia: -Gigante pela prépria natureza.

Mae e Aricia: IllEs belo, és forte, impavido colosso
1sabella: IlE o teu futuro espelha essa grandeza.

Michelly e Rafaella: Bl rerra adorada
Diego:IMEntre outras mil. Es tu, Brasil. O pétria amada!

1sabella: IBDos filhos deste solo és mae gentil
Aricia:IllPatria amada. Brasil!
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-

-

LA
[-Continua a tocar o Hino Nacional instrumental]

Off: -Cuidado de mée faz bem. Ninho e um Brasil inteiro juntos, apoiando a Sele¢éo
Brasileira.

Off: -Ninho e Nestlé. Estar juntos faz bem.

Quadrol0 — Campanha Estar juntos faz bem
Fonte: Reproducéo/Campanha

Considerada a maior empresa de bebidas e alimentos do mundo, a Nestlé firmou
acordo com a CBF como patrocinadora oficial da Sele¢do Brasileira, em maio de 2010,
aproximadamente um més antes do inicio da Copa do Mundo sediada na Africa do Sul.
Com validade até a Copa do Mundo no Brasil, Ivan Zurita, presidente da empresa,
afirmou que essa parceria era motivo de orgulho para a marca e “uma maneira de
participar da maior festa do esporte”%,

A campanha da Nestlé para a Copa do Mundo 2014 “Estar Juntos Faz Bem”
envolvia seis marcas: Nescafé, Dolce Gusto, Ninho, Nescau, Kitkat, Maggi e Moca. O
objetivo principal era engajar nas redes sociais 0 apoio para a Selecdo Brasileira de

Futebol.

Itens Lexicais

103 Disponivel em:< http://esportes.estadao.com.br/noticias/futebol,selecao-brasileira-tera-10-
patrocinadores-na-copa-do-mundo,551780>. Acesso em: 6 out. 2016.
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A peca faz parte de uma agdo promocional da Ninho que visou engajamento do
publico via internet, na campanha intitulada “Estar juntos faz bem”. Neste caso, a marca
Ninho apresentou o Hino Nacional executado a capela por criangas de até seis anos, que
cantaram cada um do seu jeito. Praticamente toda a publicidade € a execucdo do Hino,
com algumas intervencgdes das criancas, no inicio e durante a peca. No inicio, Diego
indica como aprendeu o hino: “E ai ele me ensinou a cantar como era um anjinho [...] 0
Hino”. Kaud, espontaneamente, diz: “Acabou, eu s6 aprendi essa parte”, e depois a mae
0 ajuda a cantar o restante.

No final da publicidade, a frase “cuidado de made faz bem” explicita
adequadamente o que desejaram comunicar com a campanha: a uniao, o “estar juntos”, 0
apoio da mde quando necessario e sua importancia ao ensinar seus filhos a cantar o Hino
Nacional - um simbolo de patriotismo. Na sequéncia continua: “Ninho ¢ um Brasil inteiro
juntos, apoiando a Sele¢do Brasileira”. Tal como ja apresentamos, a campanha buscava o

apoio da torcida, refor¢ada pela expressao “Brasil inteiro” e, em seguida, “apoiando”.

Encadeamento/Teécnicas Argumentativas

A peca é basicamente a execucdo do Hino Nacional cantado pelas criancas, com
algumas intervenc6es das mesmas. O trecho selecionado do Hino Nacional é justamente
a parte em que, na maioria das vezes, é executado em dias de jogos, complementado pela
torcida, que canta a Capela quando o hino ¢ interrompido antes de findar o fragmento
apresentado na pecal®. Segundo o diretor de criagdo da TV1.com, Fabio de Almeida, "O
hino cantado a capela pelos atletas e torcedores nos estadios era uma aposta nossa como
um dos marcos desse mundial, o que felizmente foi comprovado”!®.

A mée, no caso apresentado, aparece como um guia a ser seguido pelos filhos,
apropriando-se da técnica intitulada argumentacdo pelo exemplo. Neste caso, € um
processo em que os filhos aprendem com as médes e reproduzem as agdes realizadas por
elas, em outras palavras, € um exemplo a ser seguido. O fato de elas ensinarem o Hino
Nacional é um ato que expressa patriotismo, sendo, portanto, mais um argumento da mae

exemplar. A exposicdo do hino pelas criangas envolveu alguns erros na letra oficial,

104 Por exemplo, ha este video disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=9x1hWNsirJQ que
mostra a torcida cantando junto com os jogadores 0 mesmo trecho apresentado pela campanha. Acesso em;
18 jul. 2016.

105 Disponivel em: < http://www.cidademarketing.com.br/2009/n/18462/filme-de-ninho-nas-redes-
sociais-vira-comercial-na-tv.html>. Acesso em: 18 jul. 2016.
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aparentando, de forma mais explicita, a espontaneidade e ndo padronizacdo do momento,

suscitando mais proximidade com o real.

Destacabilidade

A presenca da mée ao lado dos filhos, o apoio e, sobretudo, as vozes das criangas
cantando a capela, do jeito delas, se destacaram na peca publicitaria. Nos comentérios em
redes sociais e em videos, este Ultimo fator foi 0 que mais chamou a atencdo,
emocionando o publico. No entanto, também se destacou pelo lado negativo, uma vez
gque muitos internautas ndo concordaram em expor as criancas cantando erroneamente o

Hino Nacional.

Componentes externos a linguagem verbal

Enquanto as criangas cantam o Hino Nacional, ha um acompanhamento
instrumental da musica, que permanece até o fim da publicidade. Esta peca intitulada
Hininho Nacional faz parte da campanha promocional Estar juntos faz bem, produzida
pela TV1.com. O intuito da campanha foi engajar, por meio das redes sociais, o publico
de seis marcas da Nestlé, a saber, Nescafé, Dolce Gusto, Ninho, Nescau, Kitkat, Maggi e
Moca.

O video acima reproduzido foi resultado de uma destas campanhas em redes
sociais, mas o sucesso foi tdo grande que optaram por fazer uma edicdo especial para
veiculacdo em TV, que foi exibido na abertura do evento e antes dos jogos do Brasil nas
emissoras Rede Globo, Band e Band Sports. Uma das producdes feitas exclusivamente
para exibicdo via Youtube atingiu 2,5 milhGes de visualizacéo, resultado que comprovou
0 sucesso das pecas. Fabio de Almeida ainda afirmou que “mesmo sendo um video para
uma acdo de engajamento nas redes sociais, toda equipe da Nestlé percebeu o potencial
desse filme em se tornar a mensagem de apoio da marca a Selecédo Brasileira"1%,

Nas imagens, chama atencdo o foco nas maes ajudando seus filhos quando tinham
dificuldades na letra da musica, além do carinho expressado por cada uma delas. Os trajes
das criancas, bem como o0s assessorios de torcida que utilizaram eram nas cores verde e
amarelo, inclusive muitas estavam vestidas com a camisa da Selecéo Brasileira. A edicao
mostrou cada crianca cantando um trecho da mdsica e seu respectivo nome em GC

(Geracdo de Caracteres). Com recursos da computacdo grafica, foram inseridos os

1%Disponivel em; < http://www.cidademarketing.com.br/2009/n/18462/filme-de-ninho-nas-redes-sociais-
vira-comercial-na-tv.html>. Acesso em: 18 jul. 2016.
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logotipos da marca e da campanha Estar juntos faz bem. Responderam pela direcdo de

arte da campanha Antonio Carlos Mafia e Mair4 Moraes.

*k*%k

Sadia

Apresentacao:

Empresa: Sadia

Campanha: Joga pra mim

Agéncia: F/Nazca Saatchi & Saatchi

Duragéo:30”

Ator 1: -Eu tenho Sete anos.
Ator 2:-Dez.

&
Ator 3: -Oito
Todos: IElE a gente nunca viu o Brasil ser Campeéo-.
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Ator 4:IllVeu pai ja viu trés titulos. Bl-oi 2 maior festa.

v | [Samba instrumental]
Atriz 2: -Eu nunca vi o Brasil ganhar um Mundial.

Off (voz de crianca): -Sele(;éo, esqueca os adultos.

Atriz 3: e pra mim que vocé tem que jogar.
Ator 4:Ill Brasil!

Ator 5: Joga pra mim.
Ator 4: Il Joga pra mim.

l‘
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Ator 6:- Joga pra mim.
Off (adulto): Blsrasil j& papou cinco titulos mundiaislill.

Off (adulto):... -esse vai ser o primeiro.

Ator 1: Iloga

-
1
Ator 6:-Pra
Ator 4: -Mim.

Quadro 11 — Campanha Joga pra mim
Fonte: Reproducéo/Campanha

A marca Sadia, empresa alimenticia do grupo BRF, atuou como patrocinadora da
Selecdo Brasileira de Futebol entre junho de 2013 e janeiro de 2016, quando rescindiu
contrato em decorréncia das denuncias de corrupcdo envolvendo a CBF (o contrato era
por dez anos). A marca foi a segunda patrocinadora a encerrar o acordo precocemente
com a entidade em virtude das investigacdes de recebimento de propinasi®’. Na

sequéncia, outras empresas também rescindiram contrato.

107 Mais informacdes sobre o caso em: < http://esportes.estadao.com.br/noticias/futebol,notas-frias-e-
chantagens-fbi-revela-as-taticas-dos-cartolas,1807312>. Acesso em: 6 out. 2016.
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A Sadia firmou parceria com a CBF ap0s a Seara deixar de patrocinar a Selecdo
brasileira. Na ocasido, José Antonio Fay, presidente da empresa, afirmou: “Estamos
muito felizes com essa parceria com a CBF, entidade que carrega o nome do Brasil mundo
afora. A marca Sadia, pela sua lideranca aqui e em diversos mercados, foi escolhida para
representar a BRF”. Na Copa do Mundo 2014, a principal campanha Joga pra mim se
inspirou em milhares de criancas que ainda ndo tinham nascido na conquista do dltimo

titulo do Brasil na Copa do Mundo.

Itens Lexicais

A Sadia adotou o #jogapramim como principal lema a Copa do Mundo, no Brasil,
utilizando criancas que nasceram apds a Selecdo Brasileira de Futebol conquistar seu
altimo titulo mundial, em 2002.

Para comecar, o verbo ver foi apropriado como um divisor de aguas entre quem
“viu” e quem ‘“ndo viu” a Selecdo Brasileira ser camped do mundo. Apdés citar as
respectivas idades, as trés primeiras criancas afirmam: “a gente nunca viu [...]”. A
segunda atriz mirim também diz “eu nunca vi [...]”. O ator 4 diz “meu pai ja viu [...]”.
Como se ja tivesse ouvido o pai comentar sobre 0 momento em que viu o Brasil ser
campedo mundial, a imagem 8 mostra um garoto assegurando que foi a maior “festa”. A
Sadia também utiliza a flexdo do verbo ao confirmar que “este vai ser o primeiro para
muita gente”, propondo que sera o primeiro titulo que muitas criangas acompanharao.

Na sequéncia, as criangas sugerem: “Selecdo, esqueca os adultos”, em outras
palavras, os atletas precisam pensar somente naqueles que nao tiveram a oportunidade de
ver a Selecdo Brasileira ganhar o titulo. Neste sentido, complementam: “é¢ pra mim que
vocé tem que jogar”, “joga pra mim” (frase repetida quatro vezes na peca). Ha um sentido

guase presungoso e egoista nos termos e expressdes utilizados pelas criancas.

Encadeamento / Técnicas Argumentativas

Podemos dividir a peca em dois momentos principais, a saber: a argumentacdo de
que as criancas ndo tiveram a oportunidade de ver a Selecdo Brasileira ser camped e, em
seguida, o pedido direcionado a Selecdo para que os atletas joguem pensando
precisamente nelas e esquecam os adultos, jA que estes ja testemunharam a ocasido.

Grosso modo, sutilmente, ha uma espécie de “chantagem psicologica” nos argumentos.
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As idades citadas pelas criangas exemplificavam o fato de que ha muitos anos a
Selecdo Brasileira ndo conquista o titulo, reforcando o posicionamento da campanha. Os
verbos no imperativo em “joga pra mim” e “esqueca os adultos” soam como uma ordem,

gue parecem ser suavizados por serem expressos por criangas.

Destacabilidade

A hashtag presente em diversos quadros chama atencdo para o principal mote da
campanha #jogapramim. Esta “palavra-chave” concomitante a fala das criangas facilitou
a memorizacdo do tema explorado, tanto que foi amplamente utilizada por internautas
durante os jogos da Selecdo Brasileira. A frase também aparece no mosaico feito pela
torcida na arquibancada do estadio, imagem que também aparece Lequetreque, 0 mascote
oficial da Sadia desde 1971.

Componentes externos a linguagem verbal

Durante toda a peca ha uma trilha instrumental ja conhecida como a musica tema
da Sadia, utilizada em diversas campanhas da marca. Uma interrupcdo € feita com samba,
como transcrita na imagem 9, marcando um elemento da cultura nacional. Como é
possivel perceber, predominaram as cores da Bandeira do Brasil, sobretudo o amarelo
que também ¢é rotineiramente utilizado pela marca em outras campanhas. Os principais
recursos graficos e de animacdo sdo apresentados na sequéncia representada pelos
quadros 20 e 21.

Em paralelo a veiculacdo na televisao, as redes sociais foram um dos principais
meios de divulgacdo da campanha, sendo, inclusive, um dos casos de sucesso exibidos
pelo Facebook!®®. A Sadia buscava, com a campanha, rejuvenescer a imagem da marca e
ampliar o publico-alvo, buscando atingir mulheres de vinte e cinco anos ou mais. A acao
no Facebook atingiu 21 milhGes de pessoas no jogo entre Brasil e Alemanha, 51% dos
jovens foram alcancados pela mensagem e 29% do principal publico desejado recebeu a
mensagem.

Houve producdes direcionadas aos seis jogos da sele¢do, mas a lesdo de Neymar
fez a marca modificar sua estratégia, acrescentando a hashtag #jogapraele, sugerindo aos
atletas jogarem para o Neymar. Tal como a anterior, 0 engajamento desta acdo tambem

foi um sucesso.

108 Disponivel em: < https://www.facebook.com/business/success/sadia#tu_0_29>. Acesso em: 21 jul.
2016.
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A priori, o préprio Neymar j& havia fechado um contrato com a Sadia para inserir
seu filho, Luccal®, na campanha #jogapramim, buscando incentivar outras criancas a

enviarem imagens para a campanha promocional.

**k*

Samsung

Apresentacéo:

Empresa: Samsung

Campanha: Selecdo Samsung de Natal
Duragéo: 30”

[-O arbitro apita o fim do jogo]

[-Thiago Silva aparece no telao]

[-Grito da torcida: E campe&o. Enquanto isso, Thiago Silva joga sua camisa para a

torcida-].

109 Disponivel em: < http://maquinadoesporte.uol.com.br/artigo/sadia-fecha-com-neymar-e-lanca-filho-
do-atacante_26385.html>. Acesso em: 21 jul. 2016.
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Torcedor: [-pega a camisa que Thiago jogou] Valeu, Thiago!

[-Torcedor devolve a camisa pra Thiago]

Torcedor:-Aqui todo mundo ja tem sua camisa.... uhuuu

Off:- Todo mundo vai ter sua camisa da Selecdo. Compre um smartphone, laptop,
tabletes, ou cameras fotogréaficas Samsung e ganhe a camisa oficial da Sele¢do. Comprou
ganhou.

Fotografo (aparentemente argentino): -Thiago, yo no lo tengo.
Thiago Silva:- [risos] e nem vai ter...

[-Torcida ri com deboche do fotografo].
[-Trilha sonora - tango]
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[-Trilha sonora — Samba]

Quadro 12 — Campanha Sele¢do Samsung de Natal
Fonte: Reprodugdo/Campanha

Em setembro de 2009, a CBF anunciou a Samsung, empresa transnacional coreana
na qual atua em diversos ramos da tecnologia, como patrocinadora oficial da Sele¢éo
Brasileira de Futebol, por um periodo de cinco anos. Com assessoria da agéncia Leo
Burnett Tailor Made, Thiago Silva e Paulinho foram selecionados como jogadores
patrocinadores da Samsung, dois atletas considerados exemplares, segundo o presidente
da Confederagdo Brasileira de Futebol, José Maria Marin!'%: “O Thiago Silva é um
capitdo de verdade, um jogador que exerce a lideranca de maneira simples, que respeita
e ¢ respeitado pelos companheiros. O Paulinho € um jogador completo, que joga com
raca, tanto na defesa quanto vai ao ataque marcar gols”. No final de 2013, apds a Copa
das Confederagdes, a Samsung produziu mais de uma campanha mencionando a Sele¢édo
Brasileira, como “Entre no Jogo” e “Selegdo Samsung de Natal”, que serd analisada a

sequir.

Itens Lexicais
A publicidade trata de uma campanha promocional da patrocinadora oficial da
Selecdo Brasileira, Samsung. Na peca, apds o apito final da partida, torcedores entoam:

b

“E campedo, ¢ campedo...”, um grito de torcida muito utilizado pelos brasileiros nos
estadios de futebol, apds a vitdria do time.

Ap0s vencer a partida, Thiago Silva, o capitdo da selecdo Brasileira, joga a camisa
a torcida, que, apesar de agradecer (“Valeu, Thiago™), devolve ao jogador argumentando
que “todo mundo” j4 tinha a camisa. Como ¢ uma ag¢do promocional da Samsung, a ideia

era apresentar que todos os torcedores aproveitariam a campanha da marca para ganhar a

camisa oficial da Selecdo. A expressdo “todo mundo” € repetida na locucdo em off,

110 Disponivel em: < http://www.cbf.com.br/noticias/empty/thiago-silva-e-paulinho-fazem-parte-da-
selecao-samsung#.V_zdguArLIU>. Acesso em: 12 out. 2016.
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enfatizando que “comprou [os produtos da Samsung], ganhou [a camisa oficial]”. Os
termos utilizados sédo bem diretos, evidenciando a intencdo clara de venda dos produtos.
A torcida é o publico potencial, uma vez que atingia aqueles que tinham interesse em ter
a camisa da Selecéo Brasileira.

A histérica rivalidade entre brasileiros e argentinos foi mostrada com a atuacao de
um integrante da imprensa argentina, pedindo a camisa a Thiago, ap6s a devolucdo pela

torcida: “Thiago, yo no lo tengo”!!

, € 0 jogador reponde “e nem vai ter”.
Encadeamento / Técnicas Argumentativas

O contexto apresentado pela pega mostra o Brasil vitorioso, confirmado pelo grito
da torcida “E campedo”, antecipando um possivel resultado positivo e a satisfagio da
torcida. No contexto de baixo interesse dos brasileiros, os discursos, principalmente das
empresas interessadas no sucesso da Copa do Mundo, buscavam empregar um discurso
otimista de vitoria e torcida contente.

O verbo no imperativo “compre”, impunha a ideia de que todos brasileiros teriam
a camisa porque aproveitariam a campanha promocional. A facilidade apresentada no
discurso “comprou, ganhou”, era um incentivo ao publico, porém omitia o fato de que
ndo eram todos os produtos (por exemplo, 0os mais baratos) que permitiam a obtencdo da
camisa.

A exposicdo do argentino e consequentemente o deboche de Thiago Silva e da
torcida pode ter sido um recurso argumentativo utilizado especialmente para gerar certa
identificacdo dos brasileiros, habituados a fazer piadas com os argentinos, sobretudo

quando envolve o futebol.

Destacabilidade

Podemos destacar dois aspectos principais na peca: a acdo promocional e o tom
humoristico apresentado no final da publicidade. O primeiro caso, a repeticdo de que
todos teriam a camisa oficial da Selecdo Brasileira e a facilidade em conseguir uma
contribuem para a memorizacao da campanha promocional, que era o principal interesse
da marca. A apresentacdo da tela com os produtos da marca e a camisa da selecdo, ao
mesmo tempo em que a locugdo anunciava a promog¢do, é um componente a mais que

contribui para a lembranca. A exploracdo do humor, em especial a rivalidade entre

M Traduzindo para o portugués: “Thiago, eu ndo tenho”.
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brasileiros e argentinos, gera emog&o e, consequentemente, estimula a memorizagao por

parte do telespectador.

Componentes externos a linguagem verbal

Para contextualizar, a campanha funcionava do seguinte modo: o consumidor
comprava um dos produtos participantes da promogao, depois era necessario se inscrever
no site da campanha, enviando a nota fiscal e inserindo o nimero do IMEI (ldentificagcdo
Internacional de Equipamento Movel) do produto e, finalmente, recebia um e-mail de
confirmacdo e um cartdo presente da Mastercard no valor de R$229,90 para comprar a
camisa oficial da selecdo. Os procedimentos, portanto, ndo eram tdo automaticos como
sugeria o discurso publicitario.

Em relacdo aos elementos externos a linguagem verbal, primeiramente trataremos
dos efeitos sonoros da campanha e, na sequéncia, os elementos visuais que se destacaram
na peca. Os primeiros dez segundos da peca sdo sonorizados com o apito do arbitro
sinalizando o fim da partida e, na sequéncia, a comemoracao da torcida. A locucdo em off
foi acompanhada por uma musica instrumental, sem muita evidéncia. A torcida volta a
fazer parte da sonorizacdo quando o argentino pede a camisa ao jogador, com deboches
direcionados ao fotégrafo. A cena é concluida com um tango, em referéncia a Argentina
e, depois, é finalizada com um samba concomitante a imagem da tela final, com o logotipo
da Samsung. Os estilos musicais fazem mencéo a elementos da cultura nacional dos dois
paises.

Muitas imagens foram elaboradas com a ajuda da computacdo grafica que
ambientaram o estadio aparentemente lotado de torcedores brasileiros e um teldo que
mostrava o capitdo da Selecao Brasileira comemorando a vitoria. A tela com produtos da
Samsung, camisas da Sele¢do Brasileira e o logotipo da campanha “Selecdo Samsung”
também foi criada por intermédio deste recurso e outros efeitos de edicdo, assim como a
tela final da peca. Como é possivel perceber pelas imagens, a cor amarela foi

predominante na publicidade, principalmente quando focava a torcida no estadio.

Vivo

Apresentacao:
Empresa: Vivo
Campanha: Sele¢ao pega bem
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Agéncia:DM9DDB
Duragéo:30”

Toda a propaganda é acompanhada da mdsica transcrita abaixo:

" "~

[Torcedores conectados séo teletransportados ao vestiario da Selecao]
Musica: NN Selecéo, emocao, coracao...




148

Musica: M Conectando a Selecéo.
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N

Musica: -666... Vivol!

Quadro 13 — Campanha Selecdo Pega bem
Fonte: Reproducdo/Campanha

A Vivo é a marca comercial do Grupo Telefénica do Brasil, concessionaria de
telefonia mével, fixa, TV a cabo e internet banda larga. A parceria com a CBF foi firmada
em 2005, contrato que foi renovado em 2015 por mais oito anos, o que significa que a
Vivo também vai patrocinar a Selecdo Brasileira nas copas da Russia (2018) e do Qatar
(2022). Os beneficios do ultimo contrato foram ampliados para a Vivo, que optou por
continuar a parceria apds os bons resultados na condicao de patrocinadora da Selecdo na
Copa de 2014, sobretudo porgue a marca conseguiu atingiu a sexta posi¢ao da marca mais
lembrada do mundial, um més antes da realizacdo do evento. A Vivo ainda obteve
resultados significativos no nimero de visualizacGes de videos pela internet. O conceito

“pega bem” foi amplamente utilizado nas campanhas para a Copa do Mundo 2014.

Itens Lexicais

O conteudo textual da campanha da Vivo é resultado do single criado para a peca
em questdo. Na letra, o vocabulario estd muito ligado as atividades vinculadas as redes
sociais, como por exemplo “curtir”, “postar”, “comentar”. Embora a empresa seja de
telefonia, a disponibilizagdo de dados moveis pelas companhias de telefone celular
possibilitam o acesso a internet por dispositivos mdveis, talvez o principal recurso

utilizado pelos consumidores desse tipo de servico, atualmente.
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Para fazer a ligagdo com a Copa do Mundo 2014, a sequéncia mostra a conexao
dos clientes da empresa com os jogadores da Selecdo Brasileira mediante o emprego de
termos com ligagdo mais sentimental, a saber: “Sele¢do”, “emocdo”, ‘“corag¢do”,
“vibragdo”. A expressdo “pega bem”, utilizada diversas vezes, ¢ o conceito da marca
criado em 2013 que reforca a lideranca em cobertura e inovagdo. No caso da peca, a
expressao também pode ser pensada como algo interessante, divertido e agradavel.

O nexo entre clientes e Selegao Brasileira é feito com as expressodes “uma sé voz”,
“uma na¢do”, “juntos pega bem”, “conectando a Sele¢do”. A tentativa de buscar um
consenso entre os brasileiros, bem como estimular o conceito de engajamento e unido da
torcida com a Selecdo, e a colaboracdo da empresa neste processo sdo caracteristicas

importantes no contetdo do single desta campanha.

Técnicas Argumentativas

O duplo sentido da expressao “pega bem” dinamiza os argumentos da campanha
que ora apresenta a marca como lider em acessibilidade e ora mostra que a torcida deve
se conectar a Selecédo Brasileira. A apropriagdo de termos em voga nos argumentos gera
interesse por parte dos internautas, sobretudo porque a campanha possibilita
interatividade por meio de um recurso que sera explicado em componentes externos a
linguagem verbal.

S@o apresentadas principalmente trés ideias, encadeadas gradualmente. A
primeira ideia mostra criangas, adultos e idosos conectados em seus computadores e
tabletes. Em seguida, a emogéo em poder estar proximo a Selecdo Brasileira por meio da

conectividade. Finalmente, a ideia de uma Unica nacao engajada com o time nacional.

Destacabilidade

Como a expressdo “pega bem” ja tinha sido amplamente utilizada pela marca em
outras campanhas, a repeticdo nesta peca acaba por facilitar a memorizacdo do conceito
que a empresa deseja transmitir, contribuindo para a formacdo de um posicionamento
baseado na tecnologia e alta cobertura. No caso transcrito, a frase foi utilizada cinco
vezes. Além disso, a hashtag #tamoconectado foi empregada em diversas outras pecas,
disponibilizadas em outros meios, incentivando a populacéo a utilizar o recurso nas redes

sociais e gerando efeito multiplicador.

Componentes externos a linguagem verbal



151

Como é possivel ver nas imagens, pessoas comuns, utilizando computadores e
tabletes, sdo teletransportadas ao vestidrio da Sele¢do Brasileira e transformadas em
animacao, interagindo com os jogadores e com o técnico. De forma ludica, a torcida
invade a intimidade dos atletas David Luiz, Hulk, Bernard e do treinador, Luiz Felipe
Scolari. A peca também mostra o ex-jogador Pelé em momentos de descontra¢do com 0s
atletas e com a torcida.

Como parte da campanha, os consumidores foram convidados a baixar o
aplicativo da Vivo e criar seu proprio Avatar por meio do link euvivoesporte.com.br,
podendo compartilhar nas redes sociais. Os clientes também poderiam se inscrever na
promocéo intitulada “Vivo Valoriza Conecta Vocé com a Sele¢do”, podendo ganhar
viagens, participagdo dos treinos da Selecéo, conhecer o centro de treinamento Granja
Comary, assistir a um jogo no camarote e ganhar camisas oficiais.

A voz e a percussdo da trilha sonora foram executadas exclusivamente pela banda
Monobloco, misturando ritmos musicais como o samba e o funk. As imagens foram
produzidas com recursos da computacdo grafica, em formato animacao em 3D. Segundo
Cris Duclos!'?, diretora de Imagem e Comunicagio da Vivo, “com o recurso de animagao,
viabilizamos de uma forma divertida a conexdo dos nossos clientes com a Selecdo”. As
cores amarelo e azul foram predominantes na peca, sobretudo porque compunham o
uniforme da Selecao Brasileira.

O tom cémico da campanha, a simpatia dos jogadores, do técnico e do ex-jogador
Pelé contribuem para a formacdo de uma imagem positiva na mente do consumidor e
humanizam a Selecao Brasileira, uma instituicdo que contava com o apoio reduzido dos

torcedores a época.

**k%k

Governo Federal
Campanha: Copa das Copas

Duracao: 30”

112 Disponivel em: < http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/selecao-brasileira-protagoniza-
animacao-em-campanha-da-vivo>. Acesso em: 26 jul. 2016.
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Off:-Como todo brasileiro, eu nasci apaixonado por futebol.
pedir para um dia a Copa ser aqui.

[Trilha: musica instrumental no fundo]

b
Lo

Off:-...eu que néo vou ficar de fora.
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Off: -Essa é a nossa Copa!- Essa é a Copa das Copas.

Quadro 14 — Campanha Copa das Copas
Fonte: Reproducéo/Campanha

A escolha do Brasil como pais sede da Copa do Mundo FIFA 2014 foi confirmada
pela entidade em outubro de 2007. Aproximadamente um ano antes, o presidente da
FIFA, Joseph Blatter, conversou com o presidente do Brasil a época, Luiz Inacio Lula da
Silva, sob a justificativa de obter mais informacdes para a tomada de decisdo. Pela
segunda vez, o pais seria o anfitrido do Mundial.

Com a aproximacéo da Copa das Confederacdes, em 2013, e da Copa do Mundo,
em 2014, a alegria e 0 engajamento dos brasileiros esperados pelo Governo Federal ndo
foram materializados, como ja discutimos em secGes anteriores. Assim, o foco inicial do
governo, que era destacar o legado da copa, foi alterado, pois a populacdo estava incrédula
quanto aos beneficios reais que a copa traria. Retomar o discurso do Brasil como o “pais
do futebol” e apelar mais para o emocional passou a ser o foco a partir de entdo, no
momento em que o slogan “Copa das copas” foi criado por Nizan Guanaes, do Grupo
ABC!3, secundarizando o legado. Este apelo emocional foi visivel nesta campanha

analisada.

113 Mais informages em: < http://www1.folha.uol.com.br/poder/2014/02/1409525-protestos-fizeram-
governo-mudar-discurso-sobre-copa.shtml>. Acesso em: 12 out. 2016.
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Itens Lexicais

O governo federal também criou uma série de campanhas com vistas a mostrar
que o Brasil faria a “Copa da copas”, que foi 0 slogan utilizado antes, durante e ap6s a
realizacdo do evento. Especificamente, nesta peca, é possivel ver palavras selecionadas
que remetem a paixdo do Brasil pelo futebol, os beneficios da Copa para o pais e 0 orgulho
em sediar o Mundial. O texto publicitario afirma que “todo” brasileiro nasce
“apaixonado” por futebol. Como ja observamos no decorrer da tese, € preciso considerar
que ndo ha um consenso entre os brasileiros quanto a realizacdo da Copa do Mundo no
Brasil e também h& um grande percentual da populacdo que ndo torce para nenhum time.
O termo “apaixonado” supera simplesmente gostar do esporte, pois diz respeito a um
sentimento muito mais intenso. Essa apresentacdo estereotipada do brasileiro busca
destacar o espirito de torcedor do anfitrido.

O processo da organizacdo do evento € mostrado como nitido aos olhos dos
brasileiros e, em primeira pessoa o personagem diz “eu vi o Brasil se preparando pra
festa” e “eu vi um monte de obras”. Faz sentido o governo federal publicizar obras
prometidas para a Copa, embora é sabido que muitas ndo foram concluidas nem mesmo
apos o término da competicdo. Para finalizar, a busca pelo engajamento puablico é
perceptivel nas frases: “eu nao vou ficar de fora”, “essa Copa vai ser a melhor de todas”,
“essa ¢ a nossa Copa”. O uso de adjetivos e substantivos na campanha superestima o

interesse dos brasileiros pelo futebol e pela Copa do Mundo no Brasil.

Técnicas Argumentativas

Os argumentos foram se encadeando ao passo em que 0 personagem, que narrou
em primeira pessoa, ia se desenvolvendo. Desde o seu nascimento até a adolescéncia, ele
mostrou sua paixao pelo futebol e a felicidade em poder ver o Brasil sediar uma Copa do
Mundo. Ao usar a expressdo “todo brasileiro” e “nossa copa”, ele generaliza a paixdo dos
naturais deste pais pelo futebol. A construcdo da narrativa insinua um sentimento
coletivo, como se a histdria do personagem representasse a de todos os brasileiros.

Sob o ponto de vista daqueles que desejavam a realizacdo da Copa no Brasil, hd o
argumento do torcedor ideal, isto €, um discurso que sugere um modelo a seguir, 0
brasileiro exemplar. Geralmente, 0 modelo apresentado em discursos é personificado por
herdis, ou pessoas que admiramos. Neste caso, buscou-se a identificacdo dos brasileiros

com o torcedor comum, representado pelo adolescente.
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Destacabilidade

Em decorréncia da repetigdo da expressdo “Copa das copas” em diversos
discursos oficiais e pecas publicitarias, a frase se destaca na peca e coopera para a
memorizacgdo e formacgdo de posicionamento. O discurso persistiu mesmo apés o fim da
Copa, com o argumento de que o Brasil tinha sediado a “Copa das copas”. Talvez de
forma negativa, a frase “eu vi um monte de obras” também tenha fixado na mente dos
interlocutores, sobretudo porque a época a quantidade de projetos ndo finalizados era

consideravel.

Componentes externos a linguagem verbal

As cenas foram predominantemente conectadas a narragdo. O futebol foi o tema
da ambientacdo do quarto do personagem quando crian¢a, como pode ser visto nas duas
primeiras imagens. As mdos em prece simbolizaram a oracao cujo pedido era a realizacao
da Copa do Mundo no Brasil. A imagem que representou a escolha do Brasil como sede
da Copa do Mundo é semelhante as fotografias do antncio oficial da FIFA*, buscando
proporcionar uma reacdo mais proxima do real da familia comemorando o resultado. A
exibicdo das obras de mobilidade urbana e aeroportos remete a organizacao e as melhorias
que a Copa estava proporcionando ao pais, sobretudo porque muitos criticos nao
acreditavam no legado do evento. Finalmente, a torcida vestida de verde e amarelo se
prepara para os jogos e festeja. A familia tradicional é mostrada desde o inicio da peca,
com o pai acompanhando todo desenvolvimento do filho e o incentivando a torcer pela
Selecdo Brasileira. Todas as imagens sdo acompanhadas de uma trilha sonora.

De forma aparente, ndo foram utilizados muitos filtros ou transicdes diferentes no
processo de edicdo das imagens. O logotipo do governo federal aparece na ultima tela,
ratificando o seu posicionamento sobre o evento. Para garantir maior acessibilidade e
tornar mais democratico, o video foi integralmente legendado.

A realizacdo da campanha publicitaria visou sustentar a atuacdo do governo
federal na concretizacdo da Copa do Mundo no pais, aproveitando para divulgar

propriedades positivas do Brasil. Outras pecas!®, por exemplo, destacando o jeito Gnico

114 Disponivel em: http://arquivos.tribunadonorte.com.br/fotos/21448.jpg>. Acesso em: 29 jul. 2016.
115 Qutras pegas podem ser vistas em: <http://www.secom.gov.br/atuacao/publicidade/textos/copa-das-
copas>. Acesso em: 29 jul. 2016.
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de o brasileiro torcer e receber os visitantes e as obras realizadas, foram divulgadas pelo

governo.

4.2.CONSIDERACOES FINAIS DA SECAO

As pecas publicitarias analisadas sdo de marcas patrocinadoras da Selecéo
Brasileira de Futebol, portanto, obviamente, a tendéncia foi ressaltar caracteristicas
positivas do time e da Copa do Mundo. A hipétese, contudo, era de que a torcida
prevaleceria em detrimento ao movimento de criticas a realizagdo da copa do Mundo no
Brasil, sobretudo as mobiliza¢fes previstas nos dias de jogos, ameacando a realizagdo
pacifica e organizada do mundial.

Para tornar mais didatico o texto, vamos encadear as principais ideias sobre 0s
aspectos da torcida, das questdes de nacionalidade, dos endossantes e das acOes
promocionais empregadas nas pecas publicitarias.

O contexto de mobilizacdes foi claramente apresentado pela Brahma, que criticou
os brasileiros desfavoraveis ao evento, mostrando 0s pontos positivos para o pais ao sediar
uma copa do mundo. A figura ranzinza e rabugenta dos criticos e a alegria dos favoraveis
visavam desencorajar a populacéo a participar do movimento pessimista (termo usado na
campanha) e enfraquecer as mobilizagdes. Buscava-se mudar o posicionamento do evento
na mente dos brasileiros e, consequentemente, reemergir a torcida a Selecdo Brasileira.

Historicamente, a torcida foi apresentada por diversas campanhas publicitarias. A
Gillette, dois anos antes da Copa de 1982, na Espanha, em conjunto com a agéncia
publicitaria Alcantara Machado, criou um personagem em formato de desenho animado
batizado de Pacheco, o Camisa 12, o torcedor simbolo da Selecdo Brasileira, tornando-se
famoso naquela Copa e estimado pelo publico até a derrota do time brasileiro para a
Selecdo da Italia nas quartas-de-final. Gastaldo (2002, p. 13) lembra que, na ocasido, 0
personagem era o esteredtipo do “torcedor fanatico”.

Entre as pecas analisadas nesta pesquisa, apenas a Gillette ndo mostra a figura do
torcedor, embora trate no discurso que a torcida é parte fundamental da Selecdo. As
demais campanhas apresentam fisicamente a torcida, representada por criangas, adultos e
idosos, dependendo da marca. As duas pecas do Ital sustentam a ideia do torcedor
passional, que se doa pela Selecdo e transfere energias positivas aos jogadores. As
publicidades da Mastercard e da Brahma instruem qual deve ser o posicionamento dos
brasileiros, na condic@o de torcedores, sendo que a da Mastercard indica as rea¢es que

se deve ter e a da Brahma sugere uma mudanca de mentalidade, isto é, a transferéncia de
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pensamentos negativos para positivos, promovendo uma massa de otimistas. O Extra
ressaltou o poder da torcida em unir as familias, os brasileiros e minimizar as diferengas.
A torcida na publicidade da Nike e da Samsung foi representada nas arquibancadas do
estadio lotadas, vibrando no jogo da sele¢do e comemorando o gol e/ou vitéria do Brasil.
As marcas Ninho e a Sadia mostraram a torcida mirim, respectivamente exibindo criangas
manifestando seu patriotismo ao cantar o Hino Nacional (cada um do seu jeito) e
representantes daqueles que ainda ndo eram nascidos quando a Selecéo Brasileira ganhou
0 ultimo titulo mundial, que pediam ao time para jogar por elas. Com recursos da
computacdo grafica, a Vivo mostrou a conexao entre jogadores e o técnico com a torcida,
simbolizada por quatro personagens de diferentes faixas etéarias, além da arquibancada do
estadio totalmente cheia. Finalmente, o0 Governo Federal, que apresentou a alegria e o
orgulho dos brasileiros em sediar a copa do mundo no pais.

E interessante perceber como o brasileiro foi representado pelas campanhas: um
individuo apaixonado por futebol e pela selecdo brasileira (Itad, Gillette, Mastercard,
Governo Federal), que tem orgulho de ser brasileiro e é patriota (Itad, Extra, Ninho, Nike),
extrovertido, festeiro e emotivo (Vivo, Samsung, Extra, Mastercard, Brahma e Ital) e
transmite boas energias (Itau, Mastercard, Vivo).

A representacdo de nacionalidade nos discursos publicitarios é debatida por

Gastaldo (2002, p. 190):

Discurso publicitéario colabora ativamente na constru¢do e manutencao
de um consenso acerca da relagéo entre Copa do Mundo e a celebracédo
da nacionalidade brasileira. No mundo dos anincios, apregoa-se uma
espécie de “holismo nacional” durante a Copa. Cita-se “o Brasil” ou “os
brasileiros”, ou até mesmo “o brasileiro” como um uUnico Ser,
homogeneizando a na¢do em um unico aspecto: o amor a “sele¢do” —
tornada emblema da nacdo. Fronteiras simbdlicas entre classes sociais,
géneros, grupos étnicos, idades, religides, tudo é dissolvido, segundo
esta logica, em prol da “nagdo brasileira”, pois “na Copa, somos todos

2

um

A concep¢do de harmonizacdo e a ideia pronta e definida de nacdo sdo
representadas pelo conceito de unido e a superagdo das diferencas pelo futebol, “[...]
funcionando como amalgama da diversidade nacional” (GASTALDO, 2002, p. 195).

Os modos de torcer, com sugestdes de gestos nacionalistas, a roupa verde e
amarela, a Bandeira do Brasil, a superacao das desigualdades, o éxtase no momento do
gol, a festa, a alegria do brasileiro, o valor e prestigio do Hino Nacional e a unido foram
representados repletos de clichés e com pouca originalidade. E relevante enfatizar,

contudo, o papel protagonista do torcedor na maior parte das pecas.
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No contexto das manifestagdes intensificadas no periodo pré-Copa das
Confederacdes de 2013 no Brasil, uma pesquisa realizada pela Nielsen Sports revelou que
a porcentagem de brasileiros que apoiavam os patrocinadores foi diminuindo no decorrer
dos anos 2012 e 2013. O resultado da pesquisa foi divulgado pelo site Mundo do
Marketing!®, em marco de 2014:

O impacto na aceitagdo as marcas patrocinadoras € inegavel. Entre os
entrevistados pela Nielsen Sports, 67% declararam apoia-las em
setembro de 2012, ante 32% em julho de 2013 e 35% em dezembro de
2013. Além disso, 3% afirmaram ter uma imagem negativa dessas
empresas na primeira consulta, enquanto 22% e 16% declararam isso
nas duas consultas seguintes. A disposicdo para compra de produtos dos
patrocinadores também caiu: era de 58% em setembro de 2012, 31%
em julho de 2013 e 33% em dezembro do mesmo ano.

A maior parte das pecas publicitarias analisadas utilizou jogadores, ex-jogadores
e comissao técnica como “endossantes”, a saber: a Gillette, a Vivo, a Samsung e a Nike
tiveram suas campanhas encenadas por atletas e tecnico da Selecdo Brasileira de 2014. A
Vivo também representou Pelé, que jogou nas copas de 1958, 1962, 1966 e 1970 e é
conhecido por muitos criticos como o maior jogador de futebol da historia. Ronaldo Luis
Nazario de Lima, conhecido como “Ronaldo Fendmeno”, que atuou pela Selecao nas
copas de 1998, 2002 e 2006, também foi representado nas campanhas do Extra e da
Brahma.

A seguir, faremos a transcricdo do material jornalistico delimitado pela pesquisa,

que serd submetido a analise conforme mencionado na metodologia.

118 Disponivel em http://www.mundodomarketing.com.br/reportagens/mercado/30122/especial-copa-do-
mundo-protestos-impactam-imagem-das-patrocinadoras.html. Acesso em 30 jul. 2014.


http://www.mundodomarketing.com.br/reportagens/mercado/30122/especial-copa-do-mundo-protestos-impactam-imagem-das-patrocinadoras.html
http://www.mundodomarketing.com.br/reportagens/mercado/30122/especial-copa-do-mundo-protestos-impactam-imagem-das-patrocinadoras.html
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5. JORNALISMO E COPA DO MUNDO NO BRASIL

Nesta secdo buscaremos explorar brevemente aspectos conceituais e historicos do
Jornalismo e investigar, com base no recorte da pesquisa, a dimensdo simbdlica das
matérias jornalisticas sobre a Copa do Mundo 2014.

Em A saga dos cées perdidos, Ciro Marcondes Filho (2002) traca, historicamente,
as caracteristicas do jornalismo e do perfil do jornalista no pais. Entre os primoérdios até
a era tecnoldgica, o autor apresenta quatro fases, a saber: a) de 1789 a metade do século
XIX, cujas paginas da imprensa funcionavam como programas politico-partidarios e o
jornalismo se encaixava nos ideais iluministas no sentido de trazer a luz do obscurantismo
e o esclarecimento politico e ideoldgico; b) o “segundo jornalismo”, na metade do século
XIX, se caracteriza pela passagem da atividade como pratica politica para uma operagédo
produtiva que precisava ser comercializada, isto é, a preocupacdo da atividade noticiosa
como mercadoria se torna precipua (com a necessidade de autossustentacdo das empresas
jornalisticas inicia a venda de espago publicitario); c) o século XX demarca o “terceiro
jornalismo” sobretudo pelo desenvolvimento e crescimento das empresas jornalisticas, o
jornalismo de monopdlio em que a sua sobrevivéncia sé seria ameagada com guerras e
governos autoritarios; essa fase € uma sintese do espirito moderno, enfraguecimento da
atividade, processo menos engajado (com questionamento politico), sem embate; d) o
“quarto jornalismo”, com inicio por volta de 1970, é conhecido como o jornalismo da era
tecnoldgica cuja relacdo comunicacdo e tecnologia promoveu mudancas radicais na
producdo de contelido e na atuacdo do jornalista, sobretudo a relativizacao da importancia
da matéria escrita diante da precedéncia da imagem sobre o texto e a ideia do imediatismo
que produziu mudangas radicais na profissdo.

Segundo Marcondes Filho (2002), o debate sobre essa ultima fase se orientou pela
diferenca entre comunicacdo e informacdo. Para o autor, em relacdo ao jornalismo, o
tratamento das noticias desenvolveu-se numa oposicdo consistente entre estes dois

elementos.

Comunicagdo passou a se aplicar as formas de ‘fabricar fatos’, de criar
noticias, de seduzir jornalistas para fatos originalmente ndo-
jornalisticos mas suficientemente atraentes para cativa-los e fazé-los
transformar em noticia. E a pratica que desenvolvem assessorias de
imprensa de empresas, partidos politicos, pessoas importantes, lideres
religiosos, etc. Eles se valem de estratégias sofisticadas e de muita verba
para levantar material de imprensa a jornalistas, para que estes o
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‘comprem’, isto ¢, o desenvolvam e publiquem. Em contrapartida,
informacéo seria aquilo que os jornalistas buscam por si mesmos, que
ndo ganham de graca, que da trabalho e que se torna noticia pela sua
propria natureza (MARCONDES FILHO, 2002, p. 107).

A entrada do Brasil na “idade da informatica”, na visdo de Medina (1988),
representa uma corrida de atualizacdo do Terceiro Mundo, o qual gasta todo o seu gas na
importacao de tecnologia. Segundo Medina (1988, p. 138), “da tardia imprensa que se
implantou no Brasil, no século XIX, & modernizacao da industria cultural do século XX,
arrastamos conosco a sina de uma defasagem perante a Historia do Jornalismo do
Primeiro Mundo”. Na sequéncia, a autora (1988, p. 138) continua: “os contetdos da
informacdo e os contetdos da opinido denotam sintomas culturais e histéricos que ndo
fazem parte dos patamares de desenvolvimento de uma sociedade democratica”. H4 uma
dependéncia cultural do Primeiro Mundo e uma corrida por atualizagdo constante que
trazem consigo uma aparéncia de modernidade. Esse processo ndo se reduz a tecnologia
empregada no jornalismo, mas seus desdobramentos na construgéo da noticia e do modus
operandi, conforme tratou Marcondes Filho (2002). Deste modo, ha uma tendéncia da
producdo em escala industrial e da mercantilizacdo da noticia. As preocupacdes com a
forma, o aspecto visual e a imagem contribuem para atrair os espectadores diante da
escassez, em grande medida, do contetdo.

E interessante estendermos esta discussdo para a contemporaneidade, com a
participacdo macica dos individuos na producéo de contedo por meio das midias sociais
e como esse processo interferiu no jornalismo, conforme debatemos anteriormente.
Atualmente, este é um processo de retroalimentacgo. E dificil pensarmos de forma linear
o0 jornalismo atual quando a expansdo das plataformas de comunicacdo e 0s meios de
informacao tornaram hibridas as pretensdes, 0s objetivos e a pratica do jornalismo. Parece
carregarmos um pouco das fases citadas por Marcondes Filho (2002), somadas a cultura
da conexdo e da convergéncia. Aparentemente, hd um jornalismo com certa carga
politico-partidaria e comercializado; a permanéncia de empresas de comunicacao
hegemoénicas; a passividade e a falta de embate em parte das organiza¢fes midiaticas; a
relativizacdo do conteido a imagem; e a democratizacdo da informacgdo. Em um cenério
tdo complexo é dificil enquadrar o jornalismo atual. Talvez haja uma nova modalidade
de comunicacao que ndo deva ser denominada jornalismo ou publicidade, ou ambas areas

precisam ser revistas, de modo conceitual e pratico.
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A criacdo da rede semantical'’, afirma Carrascoza (2006), atingiu os titulos
jornalisticos: “De qualquer forma, a manchete hd muito vem recebendo cuidado especial
dos 6rgdos da imprensa como se fosse 0 anincio da noticia, o elemento mais trabalhado
retoricamente com intuito de atrair o leitor, arrastando-o para leitura da matéria”
(CARRASCOZA, 2006, p.177). A busca pela atracdo do leitor leva a utilizagédo de
técnicas de seducdo!!® com vistas a despertar a atencéo e a preferéncia do plblico. Se
partirmos da premissa do marketing, as estratégias mercadoldgicas sdo promovidas com
a intencdo de atender desejos e necessidades do consumidor ndo satisfeito. Para tanto, séo
realizadas pesquisas de mercado e pesquisas sobre o0 comportamento do consumidor a fim
de entender as melhores estratégias para o publico especifico. No jornalismo, a logica
parece se aproximar na tentativa de seduzir o espectador com técnicas de diagramacéo,
edicdo, producdo da noticia e meios de divulgacdo que induzem a leitura. Nao ha
problema, sob nosso ponto de vista, utilizar técnicas de atragdo a leitura noticia, desde
que a transparéncia e as premissas eticas nao sejam descuidadas.

Chaparro (1994, p. 116) debate sobre a reponsabilidade de o jornalista asseverar,
isto &, noticiar com seguranca e fidelidade, sem insercéo de juizo de valor, além de fazer
a distin¢do entre proposito e intencdo no jornalismo:

1) Sendo o jornalismo um processo social de acbes conscientes, controladas ou
controlaveis, esse processo so se concretiza se os fazeres jornalisticos (envolvendo o uso
de técnicas para a producédo de uma expressao estética) forem cognitivamente controlados
por intencdes inspiradas nas razdes éeticas que dao sentido social a esse processo.

2) Porque as agdes sdo conscientes e tém consequéncias sociais relevantes, o jornalista é
responsavel moral pelos seus fazeres.

3) Se a intencdo controla conscientemente o fazer, entdo determina os procedimentos
técnicos e inspira as buscas e as solucdes estéticas.

4) A intencdo €, portanto, a liga abstrata que funde ética e técnica, na busca de uma

estética significativa para o processo.

117 Elementos persuasivos, a utilizagdo na estrutura do texto de um campo associativo. A rede semantica é
construida por meio de associa¢es de palavras feitas a partir de um paradigma, com o intuito de entreter
o leitor e facilitar a memorizacdo da mensagem (CARRASCOZA, 1998).

18Tavares (2006, p. 7) afirma que o discurso publicitario fetichiza as mercadorias (objetos), que séo
transformadas em marcas de seducéo, através de um apelo psicossocioldgico, visto que a mensagem se
dirige a um sujeito psiquico (dotado de pulsGes, de afetos, defesas e projeces, identificacbes e desejos,
constituinte do social que o constitui) e social (de uma cultura, de um contexto sociohistérico, com
valores de pertencimento e aceitacdo, um individuo que vive no coletivo e busca se representar).
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5) Dado que a razdo ética primordial do jornalismo é a de viabilizar, asseverando, 0 acesso
ao direito de informacéo, a estética significativa a ser alcan¢ada pelo jornalismo € a do
relato veraz — isto é, o relato do que, em verdade, foi visto, ouvido e sentido pelo
mediador.

6) A acdo jornalistica se esgota no seu ato de asseverar, quando a mensagem € lida. Os
efeitos derivados, em forma de comportamentos ou novas agdes sociais, fazem parte da
esfera criativa e livre do receptor, inserido em suas proprias circunstancias sociais e seus
interesses. Os comportamentos e as agdes sociais derivadas dos atos comunicativos do
jornalismo realimentam o processo social, provocando transformacdes nos cenarios da
atualidade e da ordenacdo ética e moral da sociedade (CHAPARRO, 1994, p. 116, grifos
do autor).

E preciso se preocupar, portanto, com a intencionalidade do fazer jornalistico e
ser eticamente responsavel na conducéo da informacéo. Ferreira (2002) acredita que 0s
jornais sdo levados a construir realidades segundo a leitura que eles tém da relacéo de
seducdo com o publico almejado, isto €, ha uma dramatizacdo na construcdo da

informacdo ou noticia mediatizada. Neste sentido, afirma Carrera (2007, p.2):

O foco agora parte para a informacao e para a exposicao da atualidade,
tendo, muitas vezes, como estratégias discursivas, a producdo de titulos
menos informativos, porém criativos e curiosos; a utilizagdo de imagens
que, aliadas ao titulo, podem completar o sentido da noticia, no caso de
uma rapida leitura; e a construcdo de um design de pagina que articula
todas as matérias significantes de forma limpa, harmoniosa e plastica.

Segundo Carrera (2007), o jornalismo tambem estd submetido a logica da
concorréncia e, deste modo, precisa conhecer e entender gostos, desejos e expectativas
do seu publico: “Entendendo o jornal e, sobretudo, a noticia como produtos, objetos,
pode-se conhecer de que forma eles lidam com as transformacGes discursivas da
sociedade” (p. 18). E preciso pensarmos, contudo, nas intengdes pelas quais as empresas
jornalisticas adotam técnicas de seducdo: o objetivo € (s6) informar? Entreter? Vender
uma ideia? Para além da identificacdo é necessario refletir sobre as motivacoes.

Casaqui (2005, p. 31) considera que a proliferacdo dos anuncios que citam
material jornalistico “tem uma forma resultante de nosso tempo, favorecida pelas
condicdes técnicas e pela dinamica das culturas hibridas da era contemporanea, o que
torna as fronteiras entre o0s discursos instaveis, diluidas, quase imperceptiveis em alguns

momentos especificos”. Para este autor, o discurso jornalistico ¢, antes de tudo, uma
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construcdo, e a “ilusdo de realidade” é uma das principais armas mercadoldgicas do
jornalismo. “A sensagdo ¢ de pluralidade de ideias, de liberdade de escolha, de saturagéo
dos assuntos possiveis de serem abordados, tal a abrangéncia de temas explorados pelo
jornal” (p. 33). Em um dos estudos realizados pelo autor, Casaqui (2005) aplica o conceito
bakhtiniano “plurilinguismo”, ou o imbricamento de variadas linguagens, na relacéo entre
a linguagem publicitaria e a linguagem jornalistica. O cruzamento de linguagens, que €é
caracteristica dos anincios publicitarios que citam explicita e materialmente um texto
jornalistico, segundo Casaqui (2005, p. 39) “produz objetos hibridos com estética
fragmentaria, o que caracteriza sua contemporaneidade, sua ligacdo estreita com as
possibilidades técnicas de producdo de linguagem na atualidade”.

Como estamos lidando com materiais audiovisuais, € importante refletir nas
chamadas das matérias e as matérias propriamente ditas. Na literatura, verificamos muitas
pesquisas sobre a apropriacdo da rede semantica nos titulos/chamadas. Buscaremos em
nossa analise identificar na estrutura das matérias se existem elementos que se aproximam
do discurso publicitario e lancar hipdteses sobre possiveis motivacoes, no caso especifico
da Copa do Mundo FIFA 2014.

Como supracitado, Carrera (2007) diz que o jornalismo é mais um elemento que
contribui para a “constru¢do de realidades™ e utiliza técnicas para chamar a atengdo do
receptor a leitura do texto. Sobre a Copa do Mundo FIFA 2014, Costa (2016) fez um
paralelo entre a cobertura do megaevento, sobretudo relacionada a Selecéo Brasileira e a
teledramaturgia nacional, cujo titulo, sugere a autora, seria “Quem matou o futebol
brasileiro? Para Costa (2016), o jornalismo esportivo caminha em direcdo ao
entretenimento para além das funcdes de informar e explicar. Neste contexto, explica a
autora, “vildes, herdis e outros personagens surgem, pois viabilizam o farto uso de

artificios que dramatizam as narrativas” (p. 122).

A novela Quem matou o futebol brasileiro teve como cenario principal
0 estadio Mineirdo, onde no dia 08 de julho de 2014 a sele¢do brasileira
perdeu para a Alemanha, por 7 a 1. Se um pouco antes de o0 jogo iniciar,
havia por parte do narrador Galvdo Bueno e dos comentaristas, certa
expectativa positiva, 0 que € comum antes das partidas da sele¢do, tudo
muda radicalmente apds o quarto gol da Alemanha quando o narrador
Galvao Bueno desabafa: “virou passeio”. Em seguida ¢ mostrada a
imagem de uma crianga chorando muito, o que faz Galvdo comentar:
“As lagrimas do menino que ainda ndo entende direito exatamente o
que seja o futebol e uma movimentagao tatica dentro de campo e ndo
consegue entender por que... por que com 25 minutos, a Alemanha
ganha por 4 a 0 e ganha dando show de bola” (COSTA, 2016, p. 124).
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Apesar da limitagdo criativa deste género, 0S mecanismos narrativos sao
semelhantes aos usados nas obras ficcionais, especialmente familiares ao melodrama e ao
folhetim (COSTA, 2016).

Em outro artigo, Freitas, Silva e Carvalho (2016) também analisaram a cobertura
jornalistica local da Copa do Mundo, em Fortaleza, cujo objetivo era identificar se havia
um posicionamento das matérias em relacdo a imagem de Fortaleza como Cidade-Sede
da alegria, conceito criado pela prefeitura para divulgar o local. Segundo os estudos,
majoritariamente a producdo jornalistica cearense pautava assuntos minimizando os
problemas estruturais e legitimando a visdo turistica de Fortaleza. Freitas, Silva e
Carvalho (2016, p. 101) concluiram que “o jornalismo restringe a cidade ao litoral,
silenciar outras areas urbanas para apresentar uma imagem predominantemente positiva
e turistica de Fortaleza”.

As Olimpiadas e as Copas do Mundo s&o eventos que podem ser compreendidos
como espetaculo televisivo cuja intencéo ¢ a captacdo de publico. Estes eventos, entéo,
“pressupde que eles sdo, antes de tudo, representados e, portanto, narrados, em narrativas
midiaticas, construidas a partir de critérios que obedecem a interesses diversos [...],
sobretudo, de ordem economica” (COSTA, 2016, p. 121). Estes estudos refor¢am a ideia
do jornalismo no cenario mercantilizado.

De todo modo, o jornalismo esportivo, tradicionalmente, pode ser definido a partir
de trés perspectivas, conforme Pedersen, Miloch e Laucella (2007):

- Jornalismo esportivo pode ser definido como uma agdo, porque possui um
método para a coleta, para apresentacéo e distribuicédo de informacéo esportiva
através de um meio.

- Jornalismo esportivo pode ser definido como ritual, porque reportagens sobre
esporte ajuda sustentar, enriquecer e desafiar as normas sociais.

- Jornalismo esportivo — porque este informa o publico sobre esporte —
atividades relacionadas, personalidades e eventos — pode ser definido como
disseminacdo de informacdo sobre esporte.

O jornalismo, mais a frente do entretenimento, pode explorar aspectos sociais e
culturais da sociedade por meio da cobertura. De acordo com Boyle (2006), se o
jornalismo € sobre divulgacdo de informacdes e facilita a discussdo sobre uma série de
questdes sociais, politicas, econdmicas e culturais pertinentes para a sociedade, entdo o
esporte, por mais que alguns académicos ndo gostem dele, é parte dessa mistura. As vezes,

0 esporte pode ser trivial e sem importancia, outras vezes uma forma cultural
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simbolicamente significativa, pois € mais um indicador de forgas sociais e culturais mais
amplas da sociedade. A seguir, analisaremos os discursos jornalisticos conforme

orientados na metodologia.

5.1. REPORTAGENS DA REDE GLOBO

O Jornal Nacional ¢ um programa jornalistico exibido em horario noturno de
segunda a sabado, na Rede Globo, desde a sua estreia em 1 de setembro de 1969. Fundada
em 1965, pelo jornalista Roberto Marinho, a Rede Globo é a maior rede de televisdo do
Brasil, embora a evolugdo de sua audiéncia média aferida pelo Instituto Brasileiro de
Opinido Publica e Estatistica (Ibope) esteja diminuindo®*®.

Criticada em diversas ocasides pela sua conduta jornalistica?® ndo isenta, a rede
divulgou, em 2011, a integra do documento Principios editoriais das OrganizacOes
Globo'?!, que contém uma breve definicdo de Jornalismo e trés secdes, a saber: os
atributos da informacéo de qualidade; como o jornalista deve proceder diante das fontes,
do publico, dos colegas e do veiculo para o qual trabalha; e os valores cuja defesa é
imperativo do jornalismo. Segundo o instrumento, “[...] pratica jornalismo todo veiculo
cujo propdsito seja conhecer, produzir conhecimento, informar. O veiculo cujo objetivo
central seja convencer, atrair adeptos, defender uma causa, fazer propaganda. Um esta na
oOrbita do conhecimento; o outro, da luta politico-ideologica” (p. 4).

Sobre isen¢do, o documento explicita que “[...] os diversos angulos que cercam os
acontecimentos que ela busca retratar ou analisar devem ser abordados. O contraditorio
deve ser sempre acolhido [...]” (p. 6). Na sequéncia, afirma que “[...] os jornalistas [...]
devem se esforcar ao maximo para deixar de lado suas idiossincrasias e gostos pessoais.
Gostar ou ndo de um assunto ou personagem ndo é critério para que algo seja ou ndo
publicado” (p. 7).

No tocante a0 mundial realizado em 2014, a Rede Globo, emissora oficial do

evento, informou ndo distribuir “[...] a seus reporteres orientagdo alguma sobre a

119 Em 2003, a média na regido de Sdo Paulo era de 21 pontos; em 2013, este indice caiu para 14,4
pontos. Informagao disponivel em: <
http://f5.folha.uol.com.br/colunistas/ricardofeltrin/2013/10/1358003-projecao-aponta-2013-como-pior-
ano-da-globo-em-ibope.shtml>. Acesso em: 10 jul. 2014.

120 por exemplo, houve o caso do documentario elaborado pela BBC, em 1993, Beyond Citizen Kane,
1993, traduzido para o portugués como Para além do Cidadao Kane, cuja critica & Rede Globo tratava
especialmente sobre 0 monopdlio da informacéo e o uso politico da mesma.

121 Disponivel em: <http://g1.globo.com/principios-editoriais-das-organizacoes-globo.html>. Acesso em:
10 jul. 2014.


http://g1.globo.com/principios-editoriais-das-organizacoes-globo.html

166

cobertura da Copa do Mundo”*??, em resposta dada a uma matéria cujo foco indicava viés
negativo da emissora em noticiarios relativos ao assunto. Na nota, a emissora ainda
esclarecia que “[...] a cobertura da Copa serd como sempre foi: correta, transparente,
mostrando erros e acertos de um evento que entusiasma os brasileiros, apaixonados por
sua selegdo”.

A seguir analisaremos as matérias que estdo de acordo com os critérios de

amostragem, estabelecidos na metodologia.

Especial Jogadores — Julio Cesar
Data: 12/05/2014

Duragdo: 6 minutos

Repérter: Tino Marcos

Off: Quem é vocé?

Julio César:-Jl]Iio César é um cara...
Irm&o de Julio César: Meu irmao é um cara fantastico.

Mae de Jatio César: Il um étimo filho.

Pai de Jalio César: Um coracdo maravilhoso.
Mae de Jalio César: Um excelente pai.

Off: E com as m&os...

Jalio César: Um cara realizado profissionalmente

122 Disponivel em: <http://noticiasdatv.uol.com.br/noticia/televisao/globo-nega-ter-orientado-reporteres-
a-denunciar-irregularidades-na-copa-2181>. Acesso em: 10 jul. 2014.
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UNDAI G Hv,‘,lhnm'

Off: Tacas... contam-se nas duas maos. Ainda ha espaco na estante. Ele tem 34 anos,
nos ultimos onze ¢ a principal referéncia no gol do Brasil. Julio César, 0 homem de
confianca de Felipdo, o herdi de tantas jornadas. Copa? América, das Confederacdes.

K Campedo! Mas... e aquela sexta-feira?

Julio César: Vocé é o que mais me faz esta pergunta. Mas tudo bem, vamos la.
Repérter: Qual é a pergunta?

Julio César: Do gol da Holanda?

Off: Valia um lugar na semifinal da Copa da Africa, em 2010. O Brasil vencia, mas
tomaria a virada.

[Narracéo de gol da Holanda por Galvdo Bueno].

Julio César: Uma bola que o Sneijder [jogador holandés] jogou pra dentro da area, no

meio do bolold - e acabou que eu e Melo [jogador brasileiro] acabamos indo na
mesma bola. Foi um gol assim... em um vocabulario bem, bem sincero estipido.

Off: E para a familia...
Pai de Julio César: E dificil falar sobre isso.
Mae de Julio César: Ele se abalou muito... muito mesmo.

Irm&o de Jalio César: Vou te falar... Il pior que velorio, foi pior que veldrio.

Off: Dois a um para Holanda. E sobre os ombros de Julio César, o peso.

Jalio César: Tem dois momentos pos Copa que fica na minha memoria. Foi logo apés a
entrevista que dei pra vocé e a minha chegada no Rio de Janeiro. E ai quando eu olhei

para o carro e vi minha mae, quando eu abracei eu ndo aguentei -
Irmao de Julio César: A cena dele chorando ao lado da minha méae foi muito dificil... foi
dificil.
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Off: Com o tempo, a situagéo... piorou. O Inter de Mil&o quis reduzir os salarios e Julio
néo aceitou.

Julio César: Eu perdi um pouco o foco, sim, Tino. Vou ser bem sincero. Depois da Copa
eu perdi um pouco o foco.

Repdrter: Pensou em parar?

Jalio César: E, vocé pensa. Eu pensei.

Off: Foi impedido de treinar pelo time que tinha conquistado todos os titulos possiveis.
E nenhuma proposta de transferéncia chegava.
Passagem: Até que um dia o telefone tocou. Prefixo de Londres. Um clube do qual ele

mal tinha ouvido falar. IO reinicio seria aqui [Tino aponta para uma fachada da loja
oficial com 0 nome do novo clube: Queens Park Rangers]. E valeria a pena. O Queens
Park Rangers chamou e o sim foi imediato. -Voltou a jogar e aquilo era o bastante

para Luiz Felipe Scolari. Ja no primeiro jogo da Sele¢do sob o comando de Felipao,
Julio César titular [Cena de uma defesa de Julio Cesar narrada por Galvao].

Off: -Na Copa das Confederac6es ganhou prémio de melhor goleiro da competicao.
Na semifinal contra o Uruguai foi decisivo.

Jalio César: Aquele pénalti traz tudo de volta.

[Narracéo da defesa do pénalti por Galvdo Bueno]

Jualio César: Traz aquela confianga gque vocé quer.

Off: Julio é pai de Julia.

Jualio César conversando com Julia: Vocé esta fazendo dever de qué?

Julia: Matemética.

Off: Julio é pai de Cauet. Filho e gozador.

Jualio César conversando com o filho Cauet: Eu falo bem inglés?
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Cauet: [Risos e tira sarro do inglés do pai].
Off: Filho, gozador e fa.
Cauet: Meu pai € irado, meu irméo.

- [Imagem dos filhos abracando e dando beijos em Julio]
Julio César: Isso ndo tem preco.

Off: -Cauet foi levado pelo pai ao pddio da Copa das Confederacoes.

Cauet: Eu fiz assim [mostrando tapa no proprio peito, marca nacionalista]. Ai comecei
agritar.

Off: Pai e filho juntos celebrando a volta por cima. No Maracand, onde sera a final da

Copa do Mundo. -Onde Jalio comegou a carreira pelo Flamengo.

Off: - Sem espago no Queens Park Rangers, Julio se transferiu para Toronto, do
Canad4, que disputa a liga americana para ter ritmo de jogo, manter aforma e ai encarar
a chance de reescrever uma historia.

Jualio César: Acho que seria a ultima pagina do livro digamos assim pra mim. Eu espero
fechar o livro com um final feliz.

Pai de Jalio César: Se depender do Julio a gente vai sorrir agora, se Deus quiser.
Irmao de Jalio César: E um sonho bonito, é um sonho lindo. Vai realizar.

- [Termina o video com imagens de Julio, uma musica e Galvdo Bueno gritando
“Julio César”].

Quadro 15 — Especial Jogadores (Julio César)
Fonte: Reproducdo/Tv Globo

Itens Lexicais
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Diversos verbos, adjetivos, substantivos e frases marcaram o posicionamento dos
discursos do reporter, da familia e de Jalio Cesar. O repdrter citou: tagas, principal
jogador, homem de confianga, heroi, vencia, peso, piorou, impedido, reinicio, melhor
goleiro, pai, podio, Copa, reescrever a historia. Os termos estdo na ordem do discurso
(embora alguns se repitam) e é possivel observar que a escolha das palavras define uma
histéria de superagdo. “Confianga” e “referéncia” sdo caracteristicas que transmitem
confianga ao torcedor porque carregam em seu interior o perfil de um sujeito com alto
desempenho e leal. Palavras que denotam a falha de Jalio César mostram o sofrimento na
condicao de profissional (“impedido”) e o sentimento de culpa (“peso”). Em seguida, 0
reinicio triunfal selado com o retorno a Selecdo e a uma Copa do Mundo.

No viés de uma estrutura social estereotipada, a familia apresenta Jalio César
como o “modelo de homem™: “cara fantéstico”, “coragdo maravilhoso”, “excelente pai”,
“6timo filho”, “meu pai ¢ irado”. Ao tratar do momento de crise, 0 irmao usa a expressao
“pior que velorio” e mae lembra como Julio “se abalou”. O choro ao lado da mae e os
termos utilizados para descrever 0 momento representam a importancia da familia como
suporte emocional, o trauma vivido por todos envolvidos e o pensamento de Julio em
desistir. A familia fecha a participagcdo com frases de esperanca: “Se depender de Julio, a
gente vai sorrir agora, se Deus quiser”, diz o pai; “¢ um sonho bonito, ¢ um sonho lindo.
Vai se realizar”, conclui o irmao.

Julio César usa o termo “realizado” para sintetizar a Si mesmo. Depois, mostrou-
se descontente com a pergunta sobre o gol da Holanda, na Copa de 2010. Tentou se
justificar, mas no final usou a palavra “estupida”, como se fosse dificil explicar a falha.
Talvez por esta razdo ele disse que perdeu o “foco” e pensou em parar de jogar. Foco ¢
justamente uma caracteristica importante para o jogador de futebol, como uma esséncia
da profissdo. Na presenca dos filhos mostrou-se um pai preocupado, perguntando a filha
sobre o “dever” que ela estava fazendo, e a conversa descontraida com o filho. Apos
receber um beijo dos filhos, Julio diz “isso ndo tem prego”. A reportagem encaminha para
a conclusdo com a “obra aberta”, como se o final fosse escrito com a Copa do Mundo:

“Eu espero fechar o livro com um final feliz”, complementou Julio César.

Encadeamento/técnicas argumentativas:

A palavra herdi foi citada pelo repdrter durante a matéria e € justamente esta ideia

que parece ter marcado o tom da reportagem. O encadeamento das ideias e a narrativa
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tém algumas semelhangas com a estrutura do heroi, apresentada em A Jornada do

Escritor por Christopher VVogler (1996).

Apresentacdo

1 — Mundo Comum - O herdi € apresentado em seu cotidiano: Embora a reportagem
ndo trate muito sobre o inicio da carreira e seu cotidiano, as primeiras imagens sdo da
familia que destaca as qualidades de Julio César enquanto pai e filho.

2 — Chamado a aventura — A rotina é quebrada e o her6i é chamado para uma jornada:
Jogar no exterior e Selecdo Brasileira.

3 — Recusa do chamado — O heroi recusa e prefere continuar em sua rotina: Neste
ponto, Julio César ndo se assemelha com o heréi apresentado pelo autor, o qual ndo
mostrou recusa ao desafio.

4 — Encontro com o mentor — 0 heréi é aconselhado por alguém mais experiente a
enfrentar o desafio: Embora Jilio César nédo recusasse o chamado, a figura de Felipao
é muito relevante para ele persistir na Selecdo Brasileira.

5 — Travessia — 0 her6i decide se aventurar num mundo desconhecido e sai de sua zona
de conforto: Jalio César se apresenta como um dos principais jogadores da Selecdo

Brasileira (o homem de confianca de Felip&o).

Conflito

1 - Testes, aliados, inimigos — o herdi precisa passar por testes, dificuldades e
enfrentamentos: Jalio César tem varios desafios, em diversos jogos da Selecdo em
competicdes mundiais e regionais. Em um importante jogo, Julio César falha e pensa
em desistir.

2 - Aproximacdo da caverna — O her6i planeja e busca forcas para continuar: Julio
César pensa em desistir da profissao e precisa sair do tradicional clube Inter de Mil&o.
3 - Provacéo suprema — Auge do conflito: A familia conforta Julio César e o incentiva
a ndo desistir.

4 - Recompensa — A vitoria do her6i: Apoés a crise, Julio César volta a jogar em outros
clubes, embora de menor importéncia, e retorna a Selecdo Brasileira (a grande

recompensa).

Resolucéo

1 — Caminho de volta — retorno do heréi ao mundo anterior: Com esse primeiro
desfecho, o0 mundo de Jalio César parece ter normalizado, mas com a grande
recompensa de voltar a Selecéo.

2 — Depuracéo — climax e confronto final: A matéria deixa aberto o confronto final,
sugerindo a grande vitoria da Sele¢do na Copa do Mundo 2014.

3 - Retorno com o elixir — retorno transformado: A matéria sugere a consagracao de

Julio César, apos a provavel vitoria na Copa.

Destacabilidade

Algumas sentencas se destacaram no discurso, sobretudo relacionadas as fases do

atleta representadas pela reportagem e sintetizadas no item anterior. As frases que
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resumem Julio César, no ponto de vista dos pais e do irm&o (ja citadas), tendem a formar
uma imagem da figura de Julio César na mente dos telespectadores. O tom emotivo em
relacdo a falha de Julio César e as imagens marcantes do momento também
sobreasseveraram, assim como as falas da familia, que apresentou a ocasido como
traumatica. As mensagens de esperanca, formada por “frases magicas”, também ficaram
em evidéncia e facilitaram a memorizagéo, especialmente porque foram apresentadas no

final da reportagem.

Componentes externos a linguagem verbal
A trilha que compde o video complementa o tom das falas e dos assuntos

retratados, deste modo, modifica-se a cada novo topico. A primeira cena, em que aparece
Julio César, é acompanhada por uma animada musica celta que da um tom festivo a cena.
Na sequéncia, os arranjos se alteram entre calmo e intimista (em momentos com a
familia), suspense (quando retrata a falha de Julio César) e retorna para um ritmo mais
animado e “épico” (quando mostra a volta de Julio ao futebol e com os filhos). Em alguns
momentos, a narracdo de defesas de Jalio por Galvdo Bueno também contribui para
estimular sentimentos de esperanca no telespectador.

Por tratar-se de um jogador experiente da Selecdo Brasileira, a maior parte das
imagens recuperadas de seus jogos trazem a tela uma “explosdo” verde e amarela,
originaria da torcida nas arquibancadas e das camisas dos jogadores da Selecéo. Exceto
as imagens com a familia, predominam as cores da Bandeira do Brasil. Ainda sobre as
imagens, € oportuno registrar que varias cenas foram emolduradas (por exemplo, quadro
6), destacando no centro da tela o personagem principal da historia: Julio César em bons
e maus momentos. Finalmente, destacamos a edi¢do das imagens que buscou alinhar-se
a trilha sonora com imagens em camera lenta e outros efeitos criados por programas de

edicao.

*k*k

Plano Operacao Especial dos aeroportos durante a Copa
Data: 12/05/2014
Duracéo: 40”
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Reprodugéo/TV Globo

Ancora: Aqui no Brasil, a Agéncia Nacional de Aviagdo Civil anunciou um plano de
operacado especial dos aeroportos durante a Copa do Mundo com multas de até 90 mil
reais para as companhias que ndo cumprirem horarios de pouso e decolagem. A multa
mais pesada é para o caso de pouso e decolagem sem autorizacdo prévia. Empresas e
pilotos também de voos executivos também poderdo ser multados. Além disso as
companhias aéreas terdo que aumentar o nimero de avides reserva e ocupar todas as
posicdes de check-in nos horarios de pico. Essa operacao vai funcionar de 5 de junho a
25 de julho em 42 aeroportos.

Quadro 16 — Plano Operacédo Especial dos aeroportos durante a Copa
Fonte: Reproducdo/Tv Globo

Por tratar-se de uma nota com imagens apenas do ancora do Jornal Nacional,
Willian Bonner, e sem composicdo de trilhas, efeitos etc, vamos nos ater a analise do

discurso sem focar nos componentes externos a linguagem verbal/textual.

Itens lexicais

Os aeroportos eram uma das preocupacdes dos brasileiros e estrangeiros que,
quicd, necessitariam de avido para se transportar durante a Copa do Mundo, sobretudo
porque a distancia entre muitas das cidades-sede era grande, ampliando a demanda por
este tipo de transporte. Deste modo, o andncio da Agéncia Nacional de Aviacdo Civil de
um plano especial dos aeroportos durante a Copa é relevante para 0 momento.
Destacamos a palavra especial porque é justamente um plano emergencial para melhorar
tal servico durante a competicdo. A necessidade de criar este plano transpassava a
urgéncia de avancos na area, mas também tranquilizava 0s possiveis usuarios e

manifestantes. A palavra multa e suas variacGes foram citadas em trés ocasiGes na nota,

um termo que busca passar credibilidade ao plano, uma vez que as empresas, companhias
e pilotos terdo que cumprir diversas regras para otimizar o funcionamento dos aeroportos

e ndo serem multados.

Encadeamento
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E uma nota pequena que foi encadeada da seguinte forma: Informacéo do plano
especial, seguido de algumas especificacbes e o periodo. O inicio do discurso que aborda
o0 plano e o valor maximo da multa demarca a principal informacdo da noticia, chamando
a atencdo do telespectador para continuar acompanhando a nota. Sem adjetivacdes e uma

linguagem mais formal, o texto apresenta-se como informativo.

Destacabilidade

A utilizacdo de nimeros, como o valor maximo da multa (90 mil reais) e a
quantidade de aeroportos (42) focados pela operacdo, evidencia o enunciado, tornando-o
mais memoravel. Este foi o principal recurso cujo resultado foi o destaque

comparativamente as demais sentengas.

*k*k

Sargento vende irregularmente ingressos para a Copa
Data: 12/05/2014

Duracdo: 3°47”
Embora ndo faca parte do objeto de analise desta pesquisa, é preciso considerar

que o Jornal Nacional, no dia 12 de maio, fez uma reportagem que mostrava um sargento

do Corpo de Bombeiros vendendo irregularmente ingressos para a Copa do Mundo.

*k*k

Ensaio de Show de abertura da Copa
Data: 12/05/2014
Duracdo: 1°53”

Reporter: Veruska Donato
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Off: O barulho das maquinas de costura [som de uma maquina], a masica que vem das
quadras [som de uma musica instrumental]. Seiscentos e sessenta bailarinos, todos
voluntarios treinam num ritmo frenéticoll. S&o donas de casa, professores, estudantes.
Todos selecionados em escolas de danca e artes de Séo Paulo.

Entrevistada Simone: Il Muito nervosa, ansiosa. E achando o méximo que eu vou estar
no mundo inteiro.

Off: - Os ensaios tém um toque estrangeiro [enquanto isso, a diretora artistica, que
é estrangeira, instrui um bailarino cantando: leréleré...]. A diretora artistica do
espetaculo nasceu na Beélgica, mas acha que o idioma ndo é um problema.

Daphne Cornez(Diretora Artistica): BBl Eu 3o falo frances (risos). Eu falo portugués...
desde que eu cheguei aqui eu tenho me esforcado para aprender portugués.

— L e

Off: ...Capoeira-... Samba -




Joana Havelange (Diretora do Comité Organizador Local da Copa):- E para o
publico internacional conhecer um pouco do Brasil e o pablico nacional se reconhecer.
Off: - Uma das maiores preocupacdes foi proteger o gramado para o jogo de abertura
da Copa. Os materiais sdo leves, tem as extremidades curvadas e emborrachadas para
evitar atrito com a grama.

Passagem:- Atrés dessa porta aqui. Nesse galpéo fica a grande atracdo da ceriménia
de abertura da Copa do Mundo que os organizadores guardam a sete chaves... é essa

bola gigante-.
Off: Ela tem oito metros de altura e leva 90 mil lampadasde led.

off: Il £ claro que ha muito mais surpresas, mas essas so dia 12 de junho.

Alan Cimerman (Produtor executivo da ceriménia): - E igual falar do resultado. A
gente sabe que o Brasil vai ganhar... tomara, mas a gente ndo pode falar.

Quadro 17 — Ensaio do Show de abertura da Copa
Fonte: Reproducdo/Tv Globo

Itens Lexicais
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A fim de organizar esta andlise, primeiro trataremos dos discursos que envolvem
os voluntérios, depois acerca da diretora artistica e das representacdes da cultura nacional
e, por fim, das surpresas do espetéaculo de abertura.

Sobre os participantes do show de abertura, é interessante percebermos a
caracterizacdo dos mesmos: voluntérios, donas de casa, professores e estudantes. A énfase
do termo “voluntarios” nos remete ao interesse dos participantes em colaborar com a
Copa, em um momento que havia pouca adesdo e envolvimento dos brasileiros a
competicdo. O voluntariado diz respeito & espontaneidade, a atitudes em conformidade
com a vontade prépria, um amor ao que se faz. Ainda com possibilidades de aproximacéao
e identificacdo com o publico, ressalta-se que 0s selecionados ndo sdo dancgarinos
profissionais, mas donas de casa, professores e estudantes. Revelando o sentimento de
alegria dos voluntarios e a importancia do papel assumido por eles, uma das participantes
diz sentir-se nervosa e ansiosa pela abertura e complementa com a afirmacéo de que esta
achando “o0 maximo” o fato de que estara no mundo inteiro.

Sobre a diretora artistica, percebe-se o foco em mostrar sua afinidade com o Brasil.
Embora a reporter fale do “toque estrangeiro”, a contraposicdo ¢ feita com a artista
cantando em som latino; no mesmo sentido, o trecho “nasceu na Bélgica” ¢ seguido por
“idioma nao ¢ um problema”. Para confirmar, Daphne Cornez diz “eu nao falo francés
(risos), eu falo portugués”.

Os discursos, concomitantes as imagens, mostram representacdes da cultura
nacional, sobretudo o frevo, a danca galcha, a capoeira e o0 samba. Estes elementos sdo
reforcados como expressdes que sintetizam a cultura brasileira. Na entrevista com Joana
Havelange, diretora do Comité organizador da Copa, ela diz: “O espetaculo é para o
publico nacional conhecer o Brasil e o publico nacional se reconhecer”. Como se a cultura
nacional fosse uniforme e passivel de ser representada em uma Unica apresentacao.

O sentimento de “surpresa” foi incitado desde o inicio, com a chamada da
reportagem pela ancora, quando disse que o Jornal Nacional acompanhou com
“exclusividade” o ensaio do show de abertura da Copa. Na parte final da reportagem, a
grande atracdo é apresentada como elemento surpresa guardado a sete chaves. Além
desta, a repdrter esclarece ter outras surpresas que s6 poderdo ser mostradas na abertura

da competicao.

Técnicas Argumentativas
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A reportagem comecou enfatizando os voluntérios e reforcando que ndo sdo
profissionais de danga, mas sim donas de casa, professores e estudantes. Este argumento,
por exemplo, gera proximidade com os telespectadores, pois ha certa representatividade
da populacdo la apresentada. Embora sejam voluntérios, foram selecionados em escolas
de danca e arte de S&o Paulo, transmitindo certa credibilidade.

Ao discorrer sobre a diretora artistica, é possivel perceber a preocupacéo em nao
retratar o fato de ela ser estrangeira como um problema. Como ja abordamos acima, as
imagens buscavam reafirmar que a belga tinha ligacdo com o Brasil. Este € um argumento
pragmatico cuja fala é comprovada com uma imagem ou com outro argumento.

A apropriacdo de representacOes culturais de regides do Brasil foi outro recurso
para aproximar os brasileiros, o que foi reforcado pela diretora do comité organizador
local da Copa, quando disse que € para o “publico nacional se reconhecer”.

Argumentos na tentativa de criar uma expectativa foram utilizados no final ao
deixar claro que havera novas surpresas, mas s6 poderdo ser conhecidas no dia da

abertura.

Destacabilidade

Algumas frases se destacaram para que fosse marcado o posicionamento do
discurso, por exemplo, as dancas tipicas citadas pela jornalista em um ritmo lento e com
0 suporte das imagens e musicas, reforcando, na entrevista subsequente, que eram
elementos que representavam o publico nacional. A repeticdo de estere6tipos facilita a
assimilacdo por parte do receptor. Outra frase que se destacou foi “guardam a sete chaves”
de modo a criar uma expectativa, como ja abordamos. A utilizacdo de jargdes auxilia na

fixacdo de memorizacgéo.

Componentes externos a linguagem verbal

Percebemos que buscou-se representar o Brasil com imagens, sobretudo reduzi-lo
a samba, frevo, capoeira, dan¢a gaucha, “muito gingado” e a baiana. As dangas eram
acompanhadas com as respectivas musicas tipicas. Ainda sobre as imagens, foi observado
que o cenario e algumas fantasias proporcionaram o predominio do colorido, com
destague a cor de rosa, que era a tonalidade do uniforme que grande parte dos voluntarios
usava.

A reportagem dava a entender que o telespectador era privilegiado ao saber

antecipadamente as novidades do show de abertura. Havia um tom de surpresa e a
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necessidade de mostrar os bastidores da apresentacdo. Para tanto, na sonorizagcdo e nas
imagens, por exemplo, o barulho e a apresentagdo das maquinas de costura constavam na
matéria, bem como alguns detalhes dos cuidados com o gramado mediante imagens das
pecas confeccionadas cuidadosamente.

Para incitar a curiosidade, um objeto em formato de bola, ainda ndo concluido, foi
exposto como a grande surpresa da abertura, além de mostrar outras representacdes e

objetos que s6 poderiam ser revelados no dia 12 de junho, abertura da Copa.

*k*k

Especial Jogadores — Bernard
Data: 20/05/2014
Duragéo: 6’

Repdrter: Tino Marcos

4 o\
[-Narragéo de um gol de Bernard por Galvao Bueno]
Off: Qual o diminutivo de franzino?

Felipe Souto (jogador do AtIético-MG):-Um menino raquitico, baixinho, franzininho.

L

André quuelredo (Gerente da divisdo de base do Atlético-MG): -Ele ja éfranzininho
hoje, né... imagina com catorze anos o Bernard.

Off: -5 anos mais novo que a irma do meio. Sete anos mais jovem que a irma mais
velha. Tempor&o...zinho
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Bernard: IlVocé ¢ mais cacula do que j& é pelo fato de ser bem novo e pequeno, né.

off: IlAos 21 anos o menor e o mais jovem jogador da Sele¢do. Hoje, um metro e
sessenta e trés. E quando néo tinha tudo isso?

Off: - Aos catorze anos, mesmo aprovado pelo Atlético Mineiro, apenas treinava.
Jamais competia.

André Figueiredo: N&o jogou no pré-infantil, ndo jogou no infantil.

Bernard: Fiquei um ano e meio sem jogar na base e mesmo assim eu nao faltei a nenhum
treino.

Pai de Bernard (Délio Duarte): -A gente sempre ouvia “‘a mas ndo tem como chegar
porque é pequeno, é fraco”.

Bernard: Varias pessoas chegaram a falar comigo que eu ndo iria conseguir jogar
futebol [eco nesta ultima frase].

4

Off: Chegou a ser dispensado do Atlético.
Bernard: O momento em que eu cheguei em casa e falei com 0s meus pais é... o choro.
Isso foi algo que me fortaleceu mais ainda.

Off: Seria depois reintegrado e enfim conseguiu jogar, aos dezessete anos. - Eo
Atlético cedeu um time inteiro para outro clube, 0 Democrata, que estava na terceira
divisdo mineira.
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André Figueiredo: BlFizemos um time B com a camisa do Democratas. Foi uma
experiéncia otima.

Off: Bernard foi um dos cedidos.

Bernard: N&o queria. Meu pai também ndo queria. Acho que ninguém queria em casa.
Off: Mas foi a grande virada.

Alexandre Coelho (massagista): Foi o alavancar dele... a seguir a carreira dele como
atleta, como profissional foi 6timo pra ele.

Off: Voltou para o Atlético e aos dezenove ja estava no profissional. E esse [Mineirao]
seria 0 enderecgo da consagracao.

Passagem: O novo Mineirdo. O Mineirdo da Copa do Mundo. Bl Fra vé-10 inteirinho
sO assim [zoom na tela, afastando], do alto... bem do alto. Mas é aqui, ao nivel do chéo,
no campo de jogo que se faz historia nesse gigante. E por falar em gigante... aqui Bernard

foi protagonista do titulo da libertadores. -Aqui Bernard foi pedido em coro até pelos
torcedores do Cruzeiro [som do coro da torcida.. olé, olé, olé, Bernard, Bernard.].

¢ .
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off: IlE entrou em campo. Era a semifinal da Copa das Confederacdes contra o
Uruguai e o baixinho se firmava como um dos preferidos de Felipao.

Felipdo: - Que alegria nas pernas tem aquele guri.
Off: E ter alegria nas pernas é ter o qué?
Bernard: Tem que ter direcéo rapida, tem que ter uma velocidade e ter uma agilidade.
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Off: Deixou um adversario caido no chao. Um menino desacreditado. [outra narracao
de um gol de Bernard por Milton Leite]. B sc transformou na maior venda feita pelo
Atlético Mineiro por 77 milhGes de reais foi para o Shakhtar da Ucrénia, Donetsk, no

leste do pais. -Vive tempos de turbuléncia politica nas relacdes da regido com a
Europa e a RUssia. E uma cidade cinzenta e gelada.

Passagem: - Quatro da tarde e praticamente ndo ha mais luz natural. E assim em boa
parte do ano aqui em Donetsk na Ucrania. E meio triste mesmo... ou n&o?

[risos de Bernard]

Off: Alegria nas pernas s6 nao.

Alexandre Coelho: Aquele ali é alegria total.

Mae de Bernard (Nélia Duarte): -A alegria dele é no corpo todo, né [risos].
Bernard: Procuro estar sempre alegre, né.

——

off: Il Lucas, o melhor amigo de Bernard desde a infancia, mora com ele na Ucrénia.
A Lucas, Bernard oferece casa, trabalho e sorriso.

Lucas: Pode estar no dia ruim dele gque ele esta sempre sorrindo pra vocé.

M3e de Bernard: E dele mesmo. E luz prépria.
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Lucas: O que ele mostra € o que realmente ele é. Ele € muito... a pureza dele é diferente,
é verdadeira.

Mae de Bernard: O brilho no olhar, o sorriso. Tudo.

Repdrter: Esta tudo ali.

Mé&e de Bernard: Esta.

Off: Com esse jeito simples [imagens com os colegas jogadores da Selecéo], mineiro de
ser, 0 cacula do time ja ouviu sugestdes perigosas na selecao.

Bernard: “Conta piada ai de gavicho”... Ae o Felipdo é gaiicho! Ai os caras... “ndo, eu
ndo”.

Off: Mineiramente o cacula de Décio e Nélia, que custou pra se firmar, chega a primeira
Copa do Mundo aos 21 anos.

Pai de Bernard: Ele tem uma estrela. Acho que ele tem um brilho a mais que Deus tem
guardadinho ai pra ele.

Off: E quando ele nasceu, coube ao pai escolher o nome.

Pai de Bernard: Eu tinha comigo guardado, ndo falava pra ninguém, né.

Off: Nem pra Dona Nélia.

Mae de Bernard: “Que nome vocé vai por? Quando eu chegar, vocé vai ver”.

Pai de Bernard: 44 o nome é o “jornada nas estrelas”, o Bernard do vélei.

Off: -Bernard, da Selecéao de prata olimpica do volei. Famoso pelo saque que fazia a
bola subir... subir...

Mé&e de Bernard: Jornada nas estrelas.

Off: Inspiragdo no saque “Jornada nas Estrelas”... Brilho, estrela, jornadas de sucesso.
E o baixinho continua a subir.

\

Bernard: Dentre todos 0s sonhos que eu tinha pra mim mesmo, eu ndo conseguiria ver o
que estéa acontecendo este momento.

[-Encerra com mais uma narracgao de gol por Galvao Bueno e termina com a imagem

da mée e do amigo, Lucas, com Bernard-].

Quadro 18- Especial Jogadores (Bernard)
Fonte: Reproducdo/Tv Globo

Itens Lexicais

E possivel perceber diversos adjetivos para reforcar o tamanho de Bernard. No

inicio da reportagem o reporter usa a expressao “diminutivo de franzino” e “Temporio...




184

zinho”, na sequéncia, “o menor ¢ o mais jovem jogador”. Os entrevistados usaram 0s
seguintes termos: raquitico, baixinho, franzininho, franzino, fraco e pequeno (estes dois
ualtimos o pai estava se referindo & forma como falavam de Bernard). Todas essas
definigdes eram as justificativas para a ndo fixacao do jogador no futebol profissional, no
inicio da carreira. Algumas palavras eram usadas de forma pejorativa, como o termo
“raquitico” fazendo referéncia a uma doenga, e a utilizagdo no diminutivo deixavam-nas
mais enfaticas.

A reportagem continua com uma série de adjetivos para justificar que “o menino
se firmava”. Esta frase diz respeito a retomada de Bernard no futebol. Neste sentido, as
caracteristicas positivas foram reforcadas pelo repdrter e pelos entrevistados, a saber:
“alegria nas pernas”, “direcdo rapida”, “gigante”, “agilidade”, “velocidade”, “alegria
total”, “luz propria”, “protagonista”. O tamanho de Bernard favorecia outras qualidades
na condicdo de jogador, que foram apresentadas na reportagem. A frase “deixou um
adversario caido no chio” contrasta com o termo “fraco”, como observamos no paragrafo
anterior. Um resumo da reviravolta do jogador pode ser visto nesta outra frase citada pelo
reporter: “um menino desacreditado se transformou na maior venda do Atlético Mineiro™.
A palavra “desacreditado” soa como se, em determinado momento, Bernard negasse a
possibilidade de futuro no futebol, haja vista o sentido de perder a crenca.

Ao relembrar o porqué da escolha do nome, o pai diz homenagear o ex-jogador
da Selec¢do Brasileira de volei, Bernard Razjman, criador do saque “jornadas nas estrelas”,
que foi popularizado na década de 1980. Para referenciar este fato, o reporter enaltece o
talento do jogador de futebol citando as palavras “brilho” e “estrela”, bem como as frases
“jornada de sucesso” e “o baixinho continua a subir”, realgando a carreira positiva de

Bernard.

Encadeamento/técnicas argumentativas:

E interessante perceber que foi utilizada a argumentacdo pelo modelo, isto é, a
apresentacdo de um perfil exemplar de persisténcia e determinacdo. Assim como a
matéria sobre o goleiro Julio Cesar, entendemos que aqui o encadeamento das ideias e a
narrativa tém algumas semelhangas com a estrutura do heroi, apresentada em A Jornada
do Escritor por Christopher VVogler (1996).
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Apresentacdo

1 — Mundo Comum - O herdi é apresentado em seu cotidiano: O cacula da familia,
menino pequeno chamado Bernard em homenagem ao ex-jogador da Selecéo
Brasileira de V6lei, Bernard Razjman.

2 — Chamado a aventura — A rotina é quebrada e o heréi € chamado para uma jornada:
Comegar a jogar futebol.

3 — Recusa do chamado — O heroi recusa e prefere continuar em sua rotina: Neste caso,
Bernard ndo se assemelha, uma vez que ndo recusou o chamado.

4 — Encontro com o mentor — o heréi é aconselhado por alguém mais experiente a
enfrentar o desafio: O pai foi um grande incentivador na carreira de Bernard.

5 — Travessia — 0 her6i decide se aventurar num mundo desconhecido e sai de sua zona
de conforto: Bernard insiste em jogar profissionalmente, mesmo sabendo que poderia

haver impedimentos por conta de sua estrutura fisica.

Conflito

1 - Testes, aliados, inimigos — o herdi precisa passar por testes, dificuldades e
enfrentamentos: Bernard enfrenta diversos conflitos com o clube que sonhava jogar e
é dispensado do Atlético Mineiro. Segundo o pai, muitas pessoas diziam gue o garoto
ndo teria futuro no futebol porque era pequeno e fragil. A familia chorou guando
Bernard contou da dispensa.

2 - Aproximacdo da caverna — O her6i planeja e busca forgas para continuar: Bernard
buscou forga através do choro da familia: "Isso foi algo que me fortaleceu mais ainda”,
afirmou.

3 - Provacdo suprema — Auge do conflito: O time B do Atlético (terceira divisdo), o
Democrata, da oportunidade para Bernard. A familia ndo queria, mas Bernard provou
sua capacidade, treinou muito e teve excelentes resultados.

4 - Recompensa — A vitdria do her6i: Bernard conseguiu a vaga no Atlético Mineiro,
ganhou destaque, foi convocado pela Selecdo Brasileira (destacando-se na Ultima
Copa das Confederaces) e tornou-se a maior venda do Atlético Mineiro, quando

Bernard foi jogar no exterior.

Resolucéo

1 — Caminho de volta — retorno do herdi ao mundo anterior: Embora ndo esteja no
Brasil, Bernard tem uma vida estabilizada com a mée e o amigo de infancia.

2 — Depuracéo — climax e confronto final: A matéria deixa aberto o confronto final,
sugerindo a grande vitoria da Sele¢édo na Copa do Mundo 2014.

3 - Retorno com o elixir — retorno transformado: Com a frase “e o baixinho continua
a subir”, Bernard ¢ apresentado como um gigante ap6s tantos desafios encontrados no

inicio da carreira.

Destacabilidade

A tese principal utilizada na reportagem é que, embora pequeno, Bernard

conseguiu chegar no topo da carreira do jogador de futebol. Para reforcar este

posicionamento, foram repetidos diversos sinbnimos de pequeno ou termos que faziam
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aluséo a estatura de Bernard. Esta énfase se destaca no texto, tornando mais memoravel.
Apesar de ndo fazer referéncia direta, as palavras “pequeno”, “gigante” e a frase “deixou
um adversario caido no chdo” podem ser associadas com a histéria biblica de David e
Golias. Outra referéncia, em decorréncia do nome de Bernard, o “jornada nas estrelas” é
utilizado pelo reporter para apresentar as qualidade do jogador: “brilho, estrela, jornadas
de sucesso”. Tais associa¢des contribuem para a fixacéo da histéria de Bernard. O recurso
do eco quando Bernard diz “Varias pessoas chegaram a falar comigo que eu ndo iria

conseguir jogar futebol” sobreassevera.

Componentes Externos a Linguagem verbal

O ritmo da musica instrumental no fundo se altera dependendo do assunto
retratado, variando entre mais animado e mais lento, contribuindo para construir os
sentidos da reportagem, sobretudo as emoc¢des nas fases boas e ruins do jogador. Estes
momentos foram confirmados pelas declarac6es da familia, treinadores, colegas e amigos
de Bernard. A narracdo de dois gols, um por Galvdo Bueno e outro por Milton Leite, na
Selecdo Brasileira e no Atlético Mineiro, respectivamente, reforca o protagonismo de
Bernard tanto nos clubes como na Selecéo.

Alguns efeitos de moldura brilhante e dourada circundam fotos do jogador nas
fases infantil e juvenil. O eco na dltima parte citada por Bernard — “varias pessoas
chegaram a falar comigo que eu ndo iria conseguir jogar futebol”, é outro efeito que se
destaca. E interessante perceber o contraste entre o clima frio/cinza, bem como o cenario
de guerra'?® na Ucrania e a alegria de Bernard. Neste momento, as risadas do jogador se

destacam no pais gelado e conflituoso.

*k*k

Reducao dos precos das diarias de Hotel no periodo da Copa
Data: 20/05/2014
Duracdo: 2’

Reporter: Carlos de Lannoy

133 crise na Ucrania iniciou oficialmente no comeco de 2014, quando manifestantes ocuparam a Praca
Maidan Kiev. Eles protestavam contra a decisdo do entdo presidente Viktor Yanukovych de ndo assinar um
acordo com a Unido Europeia no final de 2013. Ver mais em http://politike.cartacapital.com.br/as-raizes-
do-conflito-na-ucrania/. Acesso em 08 jun. 2016.
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Off: Este torcedor boliviano ja tem entradas péfa 0 jogo no Mineir&o entre Ing:Iaterra e
Costa Rica, mas hotel ele deixou para reservar em cima da hora-.

Torcedor boliviano (Favian Gotia): Estou procurando um preco que seja assim melhor,
que seja mais barato.

off: Illo férum que reline as maiores redes hoteleiras do Brasil divulgou um estudo

mostrando que trezentas mil diarias foram vendidas para a Copa, mas 45% dos quartos
de hotel ainda néo foram reservados.
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Off:- O Rio de Janeiro lidera o ranking com 88% dos hotéis ocupados. Em seguida
vem Recife e Natal. Por causa da grande oferta de hotéis, Sdo Paulo aparece em ultimo,

apenas 31% dos quartos foram vendidos. -O diretor dessa agéncia conta que agora
conseguiu negociar precos melhores para os seus clientes.

Diretor de vendas (Adriano Vieira): Mas ainda sdo precos acima daqueles que a gente
teve contrato anual né.

B
S

Passagem: - O estudo mostra que apesar de ter a maior a maior taxa de ocupagéo
entre as doze cidades-sede, o Rio de Janeiro ainda tem quartos de hotel disponiveis para
todos os dias de jogo no Maracana. Até mesmo para a final. E se o torcedor pesquisar,
ainda pode encontrar descontos de mais de 20%.
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Off: -Em Copacabana, esse quatro estrelas tinha hoje diarias pela metade do preco.
O presidente do forum de operadores hoteleiros do Brasil nega que os hotéis tenham
exagerado nos precos, mas reconhece redugdes de preco em algumas cidades.

< e -
Presidente do Forum (Roberto Rotter): - A ideia é que as pessoas que venham ao
Brasil ndo se fixem em apenas uma cidade e sim que eles possam percorrer o Brasil,
conhecendo as outras diversidades que o Brasil tem a oferecer.

Off: -Desde 0 ano passado, o Ministério da Justica e a Embratur pedem uma reducgéo
das tarifas e vem fiscalizando os valores cobrados através dos Procons de cada cidade.

Quadro 19 — Reducéo dos precos das diarias de Hotel no periodo da Copa
Fonte: Reproducéo/Tv Globo

Itens Lexicais:

A matéria informa sobre a quantia de quartos de hotel ndo reservada nas cidades-
sede em dias de jogos e a necessidade de reducdo de precos das diarias. Inicialmente, o
reporter diz que o turista boliviano, Favian Gotia, deixou para reservar hotel “em cima da
hora”. Geralmente, essa expressdo ¢ utilizada, neste contexto, para expressar que O
consumidor devera pagar mais caro pelo produto ou servigo, no entanto o torcedor
boliviano disse estar esperando para conseguir um preco “melhor”, “mais barato”.

A palavra “mas”, uma conjuncdo adversativa, foi utilizada trés vezes na matéria,
mostrando algumas contradigdes sobre os precos das didrias: 1) “trezentas mil didrias
foram vendidas, mas 45% dos quartos de hotel ainda ndo foram reservados”; 2) apds dizer
que as agéncias estdo comecando a conseguir precos melhores, o diretor de vendas diz:
“Mas ainda sdo precos acima daqueles que a gente teve contrato anual, né”; e “o
presidente do forum de operadores hoteleiros do Brasil nega que os hotéis tenham
exagerado nos precos, mas reconhece a reducdo de pregos em algumas cidades”.

Esse posicionamento que visa confirmar a tese de oportunidades para os turistas
pode ser confirmado com as palavras destacadas em: “45% dos quartos de hotel ainda
ndo foram reservados”; “apenas 31% dos quartos foram vendidos”; se o torcedor

pesquisar, ainda pode encontrar descontos de mais de 20%”; “reconhece a reducdo de
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precos em algumas cidades”; “o Ministério da Justica e a Embraer pedem redugéo das
tarifas”.

Encadeamento/Técnicas Argumentativas

Como analisado anteriormente, houve uma tentativa de tratar o caso de modo mais
critico, uma vez que a matéria sugeria que havia abuso no preco de algumas diérias.
Contudo, em nenhum momento, foram mencionados os motivos que poderiam justificar
a baixa demanda dos torcedores por este servico.

O argumento légico, mais precisamente pragmatico, com a divulgacdo de
resultados de pesquisa sobre o nimero de diérias vendidas, percentual de quartos vagos e
a média de desconto que o consumidor ainda pode conseguir, da mais credibilidade a
noticia, uma vez que coletar apenas declaracdes de profissionais do comércio e
autoridades ligadas ao setor hoteleiro poderiam ser mais tendenciosas.

A exemplificacdo de um caso e a comparacdo também sdo estratégias
argumentativas nesta matéria. O primeiro caso, quando o repdrter cita o alto desconto da
diaria de um hotel em Copacabana naquele dia, e a comparacdo entre os percentuais de
quartos de hotel reservados entre algumas capitais.

A afirmacéo sobre o papel que o Ministério da Justica e a Embraer vém assumindo
e a declaracao do presidente do Férum de Operadores Hoteleiros do Brasil carregam o
peso do discurso de autoridade a matéria. Contudo, o trecho selecionado da entrevista

com o presidente do Férum parece ndo associar a tematica escolhida para a reportagem.

Destacabilidade

Chamam a atencdo os indices percentuais apresentados, concomitante a
apresentacdo do mapa com a ocupacao dos hotéis nas cidades-sede nos respectivos dias
de jogos da Copa do Mundo no Brasil, sobretudo a cidade de Sdo Paulo que, naquele
momento, havia apenas 31% dos quartos vendidos. E curioso perceber, contudo, que
embora haja um tom de critica aos prec¢os praticados pelas redes hoteleiras, a matéria cita

mais exemplos com os primeiros colocados no ranking de maior ocupacgéo que o inverso.

Componentes externos a linguagem verbal
A reportagem ndo possui trilha sonora, restringindo-se as declaracdes dos

entrevistados e a locucdo do repdrter. Alguns recursos graficos séo utilizados para
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destacar dados que o jornalista divulgava e, na sequéncia, um gréfico interativo,
sobreasseverando algumas capitais que foram sede da Copa do Mundo. N&o houve a
apropriacdo de recursos mais ousados no processo de edigdo, como a utilizagdo de filtros
aparentes e transicao de videos diferenciados.

E interessante perceber que praticamente ndo ha mengbes a Copa do Mundo,
propriamente dita, suprimindo os torcedores ufanistas do Brasil e de outros paises. Foi
realizada apenas uma entrevista com um turista estrangeiro, com perfil mais sério. Deste
modo, as cores mais neutras prevaleceram. A representacdo do publico entrevistado e 0s

locais de gravagdo deram um tom mais formal a reportagem.

%k %k

Comunicacao por celular e banda larga prejudicada em duas arenas
Data: 20/05/2014

Duragéo: 30”

Uma pequena nota foi emitida pelo jornal sobre alguns problemas na comunicagdo por
celular e no uso da banda larga em duas arenas da copa por atraso na entrega de projetos.

* %%

Copa do Mundo Social
Data: 20/05/2014
Duragéo: 27”

=

Ancora: - A FIFA lancou hoje no Rio de Janeiro a Copa do Mundo Social.

Nota coberta:-EIa vai ser disputada entre os dias 7 e 10 de julho e vai reunir 32
selecdes formadas por adolescentes pobres de 15 a 18 anos.
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Nota coberta: - Estiveram no Lancamento Oficial o secretério geral da FIFA Jéréme

Valcke, o ex-jogador Ronaldo, o Ministro do Esporte Aldo Rebelo, | o | o artista plastico
Romero Britto e a apresentadora Fernanda Lima.

Quadro 20 — Copa do Mundo Social
Fonte: Reproduc¢do/Tv Globo

Itens Lexicais

A nota utilizou uma linguagem mais informativa para divulgar a Copa do Mundo
Social, organizada pela FIFA. A definicdo dos termos empregados ndo enalteceram o
evento, mas também nao houve tom de critica. Verbos e expressoes como “lancou”, “vai
ser disputada”, “vai reunir”, “estiveram” apenas comunicam O espectador sobre a

atividade. A nota € curta, com menos de trinta segundos.

Encadeamento/ Técnicas argumentativas

Como tratamos acima, a nota € informativa e o encadeamento dos argumentos foi
por ordem de importancia dos dados. Podemos comparar o texto a construcéo de um lead,
com informacdes do que se trata o evento, quando vai ser realizado, quem vai participar

e 0s presentes no seu lancamento oficial.

Destacabilidade

A nota coberta ndo tem termos e expressdes que sobreasseveram, talvez a citacao
de artistas conhecidos e autoridades presentes no evento o torna mais memoravel ao
telespectador. As imagens dos participantes jogando bola e o0 muro colorido também

favorecem a lembranca por serem inusitados.

Fatores externos a linguagem textual e verbal
A nota coberta foi vocalizada por Willian Bonner. O som ambiente das imagens
transmitidas também pode ser ouvido em um tom mais baixo, subposta a leitura da nota.

As imagens das autoridades jogando uma partida de futebol e as imagens do muro com a
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assinatura do artista plastico, presente no evento, deram um tom menos formal a
informacdo textual. Um fator que chama atengdo quando se procura informacdes sobre
este evento na internet, é que, durante a inauguracdo, houve vaia e protestos de parte dos
moradores do bairro dirigidos a FIFA'?, No entanto, tal abordagem foi omitida pela
reportagem.

*k*k

Treino da Selegédo Brasileira
Data: 28/05/2014
Duragéo: 1°48”

Repérter: Eric Faria

off: Il vinte bolas a espera deles. Depois de dois dias de exames a avaliagOes, 0s

jogadores puderam matar a saudade de treinar, ou seria se divertir? -Neymar fez um
show a parte, a habilidade e o penteado de sempre.

Off: Bola rolando de pé em pé. Os jogadores esbanjavam alegria. Blsorriso facil. I
O chefe parecia contagiado e abracou Daniel Alves carinhosamente.

124 Disponivel em:<http://oglobo.globo.com/esportes/copa-2014/evento-social-da-fifa-marcado-por-
tietagem-protesto-contra-upp-12542086>. Acesso em: 7 jun. 2016.
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Off: De manha, os 23 convocados foram pro campo. Bl odos com um relégio que
armazena informagdes importantes para o técnico Luiz Felipe Scolari e principalmente
para o preparador fisico Paulo Paixao.

Passagem: Blcnie a apresentacdo e a estreia na Copa serdo 17 dias. Por isso, a
comissdo técnica nao pode perder tempo.

Paulo Paix&o: Para estrear na Copa do Mundo todos estardo em condigdes. - Eu
diria que sempre a partir do terceiro jogo é onde o atleta atinge o seu maximo a partir
do quarto, quinto e no sétimo ele esta no patamar mais alto.

Off: A programacéo prevé treinamentos diferenciados para alguns jogadores. - Na
parte da tarde, por exemplo, os zagueiros titulares Tiago Silva e David Luiz, alem do
lateral Maxwell ficaram na sala de musculacéo.

oo KT
itad vivo

José Luiz Runco (médico da Selegéo): -Eu quero ressaltar que se algum atleta néo
for visto num grupo de treinamento néo significa que ele estd machucado. Ele pode estar
treinando o trabalho dele especifico dentro da sala de musculacéo.

Off: Uma quarta-feira de boas noticias. Nenhuma preocupacao. Ninguém machucado.

B: - turma, inspirada.
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Quadro 21 — Treino da Selegdo Brasileira
Fonte: Reproducéo/Rede Globo

Itens Lexicais

Visualizamos na fala do repdrter uma série de expressdes, adjetivos, verbos e
substantivos que conotam a necessidade de esclarecer a boa condicéo fisica e psicoldgica
dos jogadores no primeiro dia de treino, antes de comecar a Copa do Mundo no Brasil, a
saber: “saudade de treinar”, “divertir”, “show a parte”, “habilidade”, “penteado”,

29 ¢¢ 29 ¢ 29 ¢

“esbanjavam alegria”, “sorriso facil”, “contagiado”, “abragou”, “carinhosamente”, “boas
noticias”, “nenhuma preocupacdo”, “ninguém machucado” e “turma inspirada”. Percebe-
se que foi dada pouca énfase ao treino propriamente dito e ndo houve nenhuma mengéo
aos jogadores que vinham sendo questionados (Oscar, por exemplo) nos bastidores, tendo
em vista possiveis problemas fisicos. A versdo oficial foi a unica mencionada, como pode

LN 13

ser vista quando o repdrter afirma que ndo ha “nenhuma preocupacao”. A Neymar,
elogios foram feitos sobre sua performance artistica dentro de campo e aparéncia. Luiz
Felipe Scolari, conhecido pelo seu jeito explosivo, foi citado pela reportagem por abracar
carinhosamente um jogador. O excesso de adjetivos positivos no texto expressa o desejo
de evitar especulacBes negativas sobre a condi¢do dos jogadores entre os torcedores.
Embora diversos questionamentos sobre problemas fisicos com os jogadores
tenham sido dirigidos a comissdo médica e fisica da Selecdo, deixando-0s nervosos, a
escolha das frases feita no processo de edicdo registraram apenas a certeza de que nédo
havia dividas sobre o bom condicionamento dos atletas. A reportagem mostrou o
preparador fisico dizendo que “todos estdo em condigdes”, ndo deixando margem para
nenhuma imprecisao na informacdo. O médico também esclareceu que se algum jogador

nao estiver em campo treinando, “ndo significa que estd machucado”, evitando perguntas

dos jornalistas referentes as situagdes como esta.

Encadeamento / Técnicas argumentativas

A técnica pragmatica foi utilizada para sustentar o argumento apresentado pelo
reporter. As cenas que apareciam dos jogadores brincando, se divertindo, “dando show”,
praticamente comprovavam o discurso de grupo unido e psicologicamente preparado para
a Copa do Mundo. A imagem, neste caso, funcionou como um amparo para que O

argumento se tornasse ainda mais convincente e legitimado.
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Podemos dizer também que a compatibilidade entre os dois recursos (imagem e
texto) produz um discurso que torna praticamente légico a tese do que foi dito com a real
conjuntura do caso. O discurso de autoridade, com o médico e preparador fisico da
selecdo, colaborou para reforcar o posicionamento escolhido pelo reporter, sobretudo

porque ndo deixam brechas para questionamentos.

Destacabilidade

Em relacédo ao texto, as frases mais contundentes, que buscavam reforcar a tese
principal empregada na reportagem se destacaram por serem axiomaticas e pela firmeza
com a qual foram ditas, fixando mais na mente do interlocutor. Podemos citar as
seguintes: “Os jogadores esbanjavam alegria”, ‘“Para estrear na Copa do Mundo todos

estardo em condigdes”, “Nenhuma preocupacao. Ninguém machucado”.

Componentes Externos a linguagem textual e verbal

A reportagem ndo possui muitos efeitos visuais. As transi¢des entre as telas séo
discretas e ndo ha, aparentemente, filtros de imagem. Apenas em algumas cenas, com 0s
jogadores fazendo movimentos mais acrobaticos com a bola, a edigéo incluiu o efeito
visual de camera lenta, possibilitando visualizar melhor os movimentos. Também nao
tém muitos efeitos sonoros. O som ambiente, com os jogadores treinando com bola e as
instrucdes da comissao técnica, ficou subposta a locucdo em off do reporter.

Como as imagens foram coletadas no dia de treinamento e entrevista coletiva, as
cores estavam relacionadas aos uniformes dos jogadores e a comissdo técnica. O painel
com os patrocinadores da Selecao se destacou nas imagens coletadas durante a entrevista.

Comparando as imagens da entrevista coletiva, com a comissdo técnica, e as
imagens externas, no treino dos jogadores, € possivel perceber que ha neblina no local,
deixando as imagens com menor visibilidade. Talvez este seria um aspecto importante a
se destacar, pois o clima interfere no treinamento dos atletas, assunto que estava sendo
tratado na matéria. Inclusive o préprio local, a Granja Comary, fora criticada'?® diversas

vezes por ser o Centro de Treinamento da Selecdo Brasileira em funcdo do frio, mudancas

125 Algumas criticas podem ser vistas por meio dos links disponiveis em:
<http://www.gazetadopovo.com.br/esportes/copa/2014/nevoeiro-frio-e-chuva-abrem-etapa-de-treinos-na-
granja-comary-8lpz5detoomursxx8gzgd3aém:>; <https://esportes.terra.com.br/futebol/copa-america/1-
dia-da-selecao-granja-comary-tem-cenario-
fantasmagorico,b48fa25a9b28d4006e4476bdal15fd5bewsvRCRD.html>. Acesso em: 8 jul. 2016.
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bruscas na temperatura e nevoeiro comum na regido, caracteristicas que nem sempre

colaboram para o treinamento.

**k*

Especial Jogadores: Fernandinho
Data: 28/05/2014
Duracéo: 6’

Reporter: Tino Marcos

Off: E a historia de quem viajou longe para vencer no futebol.
[Fernandinho brincando com o filho: “Vocé esta no avido”..uhh]

Off: Hoje ha o que festejar. - Metas alcangadas [brincando, Fernandinho narra um

gol do filho]. O pai de Davi é um professor de bola qualificado. -Campeéo inglés pelo
Manchester City ja na primeira temporada no clube.

2
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Off: -Com Felipdo, apenas um jogo. O Gltimo amistoso antes da convocacéo para a
Copa. E pra qué mais?

[narracdo de um gol de Fernandinho por Galvao Bueno]

Off: Especialista em chutes de longa distancia. Quando conversa, ai a distancia tem que
ser curta.

Fernandinho: -Sempre fui muito centrado naquilo que eu queria.
Off: E quase um sussurro.
Fernandinho: Sempre fui muito tranquilo.
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S

Irm&@ de Fernandinho (Thais Fernanda Rosa): -O mundo pode estar desabando la
fora, ele esta aqui quieto, sentado, calmo.

Off: -Fernandinho, 29 anos de idade, porque de chutes ele tem um pouco mais.

.
Mae de Fernandinho (Ane Cristine Machado): - Comecgou a mexer muito cedo sabe,
chutava minha barriga.

Off: O filho mais velho de Dona Ane.

Mae de Fernandinho: Ele mamou durante quatro anos no peito.

Off: Sem nunca deixar de chutar.

Mae de Fernandinho: Quando ele ganhava presente das tias ele falava: “eu ndo quero
estes presentes, eu quero bola.

Off: -Na Pascoa... ovo ndo. Bola de Pascoa, se possivel.

Mae de Fernandinho: Eu ndo gosto de chocolate, eu gosto de bola, ele falava, sabe.
Fernandinho: Minha mde falava “Larga de ser bobo moleque, pega o ovo de Pascoa e
me da depois” [risos].

Off: E falando em ovo. Um dia um vizinho procurou Dona Ane.

O seu filho € a galinha de ovos ouro que a senhora tem na mao. O seu filho tem um futuro
muito grande, ele vai ser muito famoso.

Off: Um filho talentoso. Aos doze anos, Fernandinho ja era destaque no PSTC de
Londrina.
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off- Il E aos dezesseis anos foi para o Atlético Paranaense e quase ndo parou nos times
de base. Seis meses depois eu j& estava jogando no time profissional do Atlético
Paranaense e a minha carreira comegou a decolar a partir dai.

Off: Bl trés anos chegava ao Shakhtar da Ucrania. E 14 fez historia. Foram oito
temporadas. E sé saiu porque o Manchester City pagou a multa reciséria de 113 milhdes
de reais.

Off: Nove anos no exterior. -Néo é facil para o seu Luiz, o ex-jogador de times
amadores.

Fernandinho: Sempre que ele ia jogar com 0s amigos no domingo de manha eu estava
Ia junto.

Off: Seu Luiz se recupera bem de um AVC. O que doi é a saudade.

Luiz: BE a gente sente né, fazer o qué? Muita saudade.

Off: -Fernandinho tinha 15 anos quando os pais se separaram.

Fernandinho: Foi um choque. Foi um choque grande porque eu era muito novo, muito
apegado aos dois.

Off: O menino que pouco falava, agia.

Mae de Fernandinho: Tinha uma responsabilidade que todo mundo fica abismado de
ver, entendeu.
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Fernandinho: E para as minhas irmas eu sou como se fosse um... além de um irmao é
como se eu fosse um pai, né, pra elas.

Irm&@ de Fernandinho (Thais Fernanda Rosa): Levava na escola quando precisava.
Dava banho, fazia comida, limpava a casa, colocava no sofé pra assistir desenho.

Irm& de Fernandinho(Gabrielli Machado): - Minha mée fala que ele me ajudou a
ler, me ajudou a escrever.

Irmé& de Fernandinho (Thais Fernanda Rosa): Ele sempre foi como um pai. Ele fala, a
gente “puff”’, abaixa a cabega e fica quieta.

Fernandinho: Faz com que as pessoas tenham um certo respeito por mim, né.

Irmd de Fernandinho (Gabrielli Machado): Bem severo assim... “tem que fazer
certinho”... “Tem que ser assim”.

Irmé de Fernandinho (Thais Fernanda Rosa): Sempre aconselhando, sempre em cima,
sempre cuidando.

sl :
Off: Assim que comecou a ganhar dinheiro com o futebol, disse a mae que assumiria
todas as despesas da casa.

Mae de Fernandinho. “Vocé ndo vai mais precisar trabalhar, cuida das meninas que eu
mando dinheiro pra vocé”, ele falava.

Off: Cuidou e cuida de todos. O marido da Glaucia, o parceiro do Davi - [imagem
dele brincando com Davi].

Off: Centrado. Jogador do centro de campo.- O regente dos times e da familia.
M3e de Fernandinho: [risos]... E o maestro. E 0 maestro l& do time.

Passagem: -E sob a batuta do maestro da casa... [imagem e som da Gabrielli
Machado tocando piano]... a vida mudou para a familia. E novas vocagfes surgiram
[mais imagem e som de Gabrielli tocando, com a professora ao lado].

Off: Gabrielli estuda piano, quer ser atriz.
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Irm& de Fernandinho (Gabrielli Machado): Néo sé atriz, mas também ser dancarina.
N&o ser s6 dancarina, mas também ser cantora.

[-Imagens de Gabrielli dangando].

i

— . sl
Off: Gabrielli e Thais, duas irmas tao extrovertidas... e o irmao e chefe de familia tdo

timido, tdo na dele. E olha que é famoso faz tempo. -Hé onze anos fez o gol de um
titulo mundial.

Fernandinho: Gol que deu o tetracampeonato para o Brasil, na categoria sub20.

Off: Daniel Alves cruzou e ele fez de cabeca.

[-Narragéo do Gol de Fernandinho].

Off: Pode se repetir?

Fernandinho: E um sonho... Imagino, passa pela minha cabeca. E aconteceu uma vez 14
traz, se acontecer a segunda vai ser melhor ainda.

[Narracéo de um gol dele por Galvao Bueno].

Quadro 22 — Especial Jogadores (Fernandinho)
Fonte: Reproducéo/Rede Globo

Itens Lexicais:

Apesar da timidez, Fernandinho foi destacado pela responsabilidade em casa e
como jogador. A expressdo “longa distancia” foi usada para descrever uma especialidade
de jogo dele, mas “a distancia tem que ser curta”, segundo a reportagem, quando precisa
conversar, pois Fernandinho fala em um tom de voz baixo, “quase um sussurro”. Sobre
esta caracteristica do jogador, Fernandinho, o reporter e a familia, além das frases acima
citadas, usaram as seguintes palavras e expressodes: “centrado”, “tranquilo”, “quieto”,
“calmo”, “pouco falava”, “timido”, “tdo na dele”. Diversos adjetivos qualificaram a sua
personalidade, mas o sentido atribuido ndo era negativo, por exemplo, acomodado. Ao
contrario, a reportagem conferiu ao jogador um perfil mais sério, responsavel e centrado
em seus objetivos. Os mesmos personagens supracitados o qualificaram como:

9% ¢ 29 «e 9% ¢ 99 ¢

“professor”, “campedo”, “fez histéria”, “tinha muita responsabilidade”, “severo”, “pouco

1adY ¢ 2 ¢ 29 ¢

falava, agia”, “‘sempre aconselhando”, “sempre cuidando”, “assumiria todas as despesas”,
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“centrado”, “maestro”. O ethos delineado do sujeito responsavel parecia amenizar o
discurso de uma possivel falta de lideranca aparente na timidez do jogador.

A reportagem ainda mostrou a importancia da familia para o jogador e como ele
acabou se tornando uma referéncia para as irmas e para a mae. Foi referenciado na
reportagem como “filho talentoso”, “como um pai”, “regente dos times ¢ da familia” e
“chefe de familia”. Enquanto adjetivo, a palavra regente diz respeito a quem dirige,
administra e gere. Mesmo tratando brevemente, mostra a relagdo com o pai, que € ex-
jogador de times amadores. Ambos falaram em “saudade”, em tom emotivo. Também
brevemente mostrou a boa relacdo de Fernandinho com a esposa e com o filho.

A matéria focou muito na irma, Gabrielli Machado, que sonha em ser “atriz”,
“dangarina” e “cantora”. Deste modo, foi cedido um espacgo para ela mostrar seu talento

na condicdo de pianista e dancarina. Com personalidades diferentes, Gabrielli é

“extrovertida”, segundo o reporter.

Encadeamento/Técnicas argumentativas
Predominantemente, a construcdo das narrativas aconteceu com o alinhavar das

entrevistas com a familia, sobretudo mae e irmds, com uma historia de superacdo das
dificuldades da infancia e a construcao de um chefe de familia zeloso e responsavel.

A gradacdo no desenvolvimento argumentativo foi utilizado para desconstruir a
historia de uma suposta contradicdo entre timidez e lideranca. Talvez pela pouca abertura
ao didlogo por parte do jogador, prevaleceram os discursos dos familiares sobre sua
infancia e personalidade. Inclusive, parte da reportagem foi dedicada aos talentos da irma.

A argumentacdo pelo modelo foi utilizada tendo como exemplo a trajetdria de
vida de Fernandinho e como ele aproveitou as oportunidades para melhorar as condicGes
da familia. Com a separacdo dos pais, 0 jogador se sentiu responsavel pela mée e,
especialmente, pelas irmas.

A reportagem apropriou-se do recurso analogia e relacionou o papel do
regente/maestro com o estilo de jogo de Fernandinho e sua conduta em casa: “O regente

dos times e da familia”.

Destacabilidade
Em virtude da tentativa de desconstruir o perfil inexpressivo de Fernandinho, as
qualidades se destacaram no discurso. Os exemplos citados por Thais sobre os cuidados

do irmdo mais velho e da mée acerca da fundamental contribuigéo do filho na condicéo
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de chefe de familia ficaram mais evidentes comparativamente aos demais discursos. A
relevancia de Fernandinho nos times em que passou e sua carreira vitoriosa também foram

destaques na reportagem.

Componentes externos a linguagem verbal

A trilha que compde a reportagem varia muito, de acordo com o assunto tratado.
As musicas sdo instrumentais e acompanham praticamente toda a reportagem, omitidas
apenas em algumas sonoras. Por exemplo, para expressar a caracteristica extrovertida das
irmds e timida do irmdo sdo empregados diferentes ritmos. Em tom mais melancélico, a
musica de fundo as imagens do pai de Fernandinho transmite mais emotividade a cena.
Outro recurso sonoro utilizado foram as narrac6es de gols do jogador por Galvdo Bueno
concomitante as imagens recuperadas.

Filtros de imagem foram empregados em algumas cenas, com efeitos de moldura
brilhante e dourada, a mesma utilizada em outras reportagens da série, com imagens do
passado do jogador, sobretudo sua infancia e jogos nos antigos times. Para materializar a
comparacgdo entre ele e um maestro, foram utilizadas imagens de um regente em um
concerto intercalando as imagens de jogadas bonitas de Fernandinho. A camisa 19 do
Brasil, de Fernandinho, serviu de cenario durante a entrevista com a irma, Gabrielli, e

também era a vestimenta do pai, Luiz.

*k*k

Jerdme Valcke preocupado com as obras em Natal
Data: 28/05/2014
Duracéo: 24”

Ancora:-o secretario geral da FIFA, Jéréme Valcke, se mostrou preocupado com as
obras de mobilidade urbana em torno do estadio de Natal e cobrou rapidez na concluséo
da instalacdo das arquibancadas moveis.
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Nota coberta:-VaIcke escreveu depois da visita que existe uma corrida contra o
relégio e que ainda ha muito a fazer. O dirigente pediu o comprometimento pra que tudo
esteja pronto até o dia 13 de junho, dia do jogo entre México e Camaroes.

Quadro 23 —Jérdme Valcke preocupado com as obras em Natal
Fonte: Reproducao/Rede Globo

Itens Lexicais

A nota registrou a postagem de Jéréme Valcke na rede social Twitter sobre as
obras em Natal. A ancora utilizou a termo “preocupado” para descrever o sentimento do
secretario geral da FIFA em relacdo as “obras de mobilidade urbana” e “arquibancadas”.
A expressao ‘“‘corrida contra o relogio” revela a apreensdo quanto a necessidade de
concluir as obras até 13 de junho, quando aconteceria 0 jogo entre México e Camardes
no local.

Em uma nota curta, as palavras e expressdes ‘“preocupado”, “‘cobrou
comprometimento”, “corrida contra o reldégio”, “pediu comprometimento”, “ainda ha
muito o que fazer” manifestam a gravidade quanto ao andamento das obras. Contudo, de

forma descritiva, o informativo nao detalhou sobre quais obras precisavam ser concluidas

ao redor do estadio.

Encadeamento / Técnicas argumentativas

A nota foi descritiva quanto a preocupacao revelada por Jéréme Valcke, tratando
das impressdes do secretario geral da FIFA durante a visita e ap0s, com a postagem no
Twitter. O argumento considerado pragmatico foi a principal estratégia utilizada,
sugerindo as consequéncias negativas, caso ndo se concluam as obras até o jogo do dia
13 de junho. A inclusdo da postagem de Valcke também contribui para reafirmar as

informacGes que estavam sendo anunciadas pela ancora.

Destacabilidade e componentes externos a linguagem verbal

Reunimos o0s dois topicos porque justamente o principal efeito visual da nota
também é o que mais se destacou. Jérdme Valcke, na divulgacdo do Twitter, também
inclui uma foto, comprovando os problemas da instalacdo das arquibancadas do estadio.
Foram duas postagens mostradas pela nota que contribuiram para melhor visualizac¢do do
problema e, consequentemente, ajudou a memorizar o caso. Além da imagem do quadro

2, este outro post foi divulgado pelo jornal:
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“ Jertme yane
Precisamos de compromatmento 1otal de
lodos envolvicios aqur em Natal para garantir
que tudo estara pronto para 136

Figura 10 — Postagem de Jérome Valcke no Twitter?8

Com menos de trinta segundos, a informacdo foi vocalizada em tom sério e

objetivo. N&o houve nenhum efeito de som.

*k*k

Presidente da FIFA diz que brasileiros devem ser receptivos com 0s estrangeiros
Data: 05/06/2014
Duracdo: 4°

Reporter: Carlos de Lannoy

Off: O presidente da FIFA estava confiante depois de uma reunido de avaliacédo sobre

0S preparativos para o Mundial-. “Estamos trabalhando para entregar a melhor
Copa de todos 0s tempos ”, disse Joseph Blatter-.

126 Disponivel em:< http://g1.globo.com/rn/rio-grande-do-norte/noticia/2014/05/muito-ainda-fazer-diz-
jerome-valcke-apos-visita-arena-das-dunas.html>. Acesso em: 9 jul. 2016.
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Off: Blatter, o ministro do esporte, Aldo Rebelo, o secretéario geral da FIFA, Jérbme

Valcke, o presidente da CBF e do Comité Local, José Maria Marin, -foram
questionados sobre os gastos com a Copa, as manifestacdes, greves e atrasos. “A gente
recebeu a garantia de que torcedores, jornalistas e delega¢oes vao estar em seguranga’”,
disse Valcke. Para ele, ha preocupacdes com as instalacGes da imprensa e com 0s campos
de treino das sele¢ées. “E verdade que ainda estamos instalando alguns assentos e
geradores dos estadios, mas descartou qualquer situacdo de risco. Para o presidente da
FIFA, o clima da Copa depende do desempenho da Selecdo Brasileira [audio original,
em inglés, de Blatter dizendo essa frase]. E afirmou que o Brasil deve mostrar ao mundo
que ndo é s6 o pais do futebol, mas também um pais encantador e améavel com os

visitantes. -Os dirigentes da FIFA aproveitaram para langar uma campanha contra o
racismo nas redes sociais, mas evitaram falar sobre o caso de corrupcdo que poderia
tirar do Catar a Copa de 2022. Blatter respondeu apenas que tudo vai depender da
investigacao feita por uma auditoria independente pelo conselho de ética da FIFA.
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Passagem: -O objeto de desejo das trinta e duas selecfes ja esta aqui, -mas a
vitoria que mais interessa para os dirigentes da FIFA e do comité organizador é garantir
0 sucesso da abertura da Copa do Mundo. Na proxima quinta-feira, dia 12 de junho, no
jogo entre Brasil e Croacia.
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Off: -O ministro Aldo Rebelo assegurou que greves e manifestacées ndo vao colocar
em risco o primeiro jogo da Copa.

Aldo Rebelo:-Nés estaremos preparados para assegurar ao jogo de abertura todas
as condicOes exigidas pela grandeza desse evento e desse espetaculo.

Quadro 24 —Presidente da FIFA diz que brasileiros devem ser receptivos com os estrangeiros
Fonte: Reproducédo/Rede Globo

Itens Lexicais

Podemos perceber que o vocabulario e selecdo dos trechos das entrevistas
contribuiram para tranquilizar a populacdo que buscava uma resposta oficial sobre as
condicdes de seguranca nos dias da realizacdo da Copa do Mundo no Brasil. Assim, as

29 <¢ 2 <e

palavras “questionados”, “gastos”,

29 <¢ 29 <¢

manifestacdes”, “greves”, “atrasos” foram utilizados
como uma sintese dos aspectos que inquietavam a populacéo, e as respostas sobre tais
problemas vieram de forma simples com a “garantia” de que todos 0S envolvidos “vdo
estar em seguranca”. Logo no inicio da matéria, o presidente da FIFA disse que estdo
trabalhando para realizar “a melhor Copa de todos os tempos” (proximidade com o
discurso do Governo Federal “Copa das copas”.

Com as imagens divulgadas sobre problemas nas instalacdes de assentos em
determinados estadios, seria impossivel omitir alguns aspectos estruturais. Valcke
confirmou esta preocupacdo com a concluséo de alguns procedimentos, contudo aliviou
descartando “qualquer situagdo de risco”. Neste sentido, os problemas levantados eram
respondidos com afirmacdes oficiais e buscando sempre tranquilizar os brasileiros e
turistas. A FIFA “descartou” situagao de risco e “evitou” falar sobre os casos de corrup¢éo
da entidade, deslocando toda atencdo, naquele momento, para 0s aspectos positivos e
otimistas do evento no pais. Essa questdo foi confirmada pelo jornalista quando diz que
0 que “mais interessa’ para os dirigentes € o “sucesso” da abertura da Copa, uma vez que
manifestacdes de criticos ao evento estavam previstas para aquele dia. Novamente, para

finalizar a reportagem, mais um discurso oficial, com a vocalizacdo de frases otimistas,
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Aldo Rebelo confirmou que “greves e manifestagdes” ndo vado colocar em “risco” a
abertura, pois estdo preparados para o evento, que ele chamou de “espetaculo”.

Algo que chamou mais atencdo foram os argumentos de Blatter sobre o que
poderia melhorar o “clima da Copa”. Segundo o presidente da FIFA, o clima depende do
“desempenho” da Selegdo Brasileira. E possivel que o desempenho, isto ¢, a boa atuagio
do time nacional fosse importante porque, deste modo, poderia haver um maior
engajamento dos brasileiros, maior como¢do e aceitabilidade. A expressdo “pais
encantador e amavel” também chamou a atencdo, pois também havia um receio dos
estrangeiros chegarem ao pais em clima de hostilidade e ndo serem bem-recebidos. Foi,
literalmente, um pedido aos brasileiros para explorarem o estereétipo de povo acolhedor
e festeiro. Também foi feito um reforgo sobre o Brasil ser conhecido como o “pais do

futebol”, embora diversos questionamentos andam sendo feitos sobre sua legitimidade.

Encadeamento/Técnicas Argumentativas

Com uma aparente tentativa de tranquilizar os brasileiros e estrangeiros
preocupados com questdes de seguranca e transporte em razdo das greves anunciadas e
manifestacdes agendadas, sobretudo na abertura do megaevento, a comissao diretiva da
FIFA e as autoridades nacionais buscavam acalmar e garantir a realizacdo de uma Copa
de qualidade e segura. Sem tom de critica, a reportagem em momento algum
problematizou a versao oficial dos fatos, mesmo quando interrogados sobre problemas
externos e internos a FIFA que poderiam prejudicar o bom andamento da competicdo no
Brasil. O encadeamento das frases ocorreu majoritariamente com 0s ganchos das
respostas emitidas pelos entrevistados.

Sendo assim, o argumento de autoridade claramente foi utilizado, com as
declaracdes do Secretario Geral da FIFA, Jérdme Valcke, do Presidente da entidade,
Joseph Blatter, e do Ministro do Esporte, Aldo Rebelo. O argumento pragmatico,
demonstrando as consequéncias positivas ao clima da Copa caso o desempenho da
Selecdo Brasileira fosse bom e os brasileiros demonstrassem cordialidade aos

estrangeiros, foi outro recurso empregado na matéria.

Destacabilidade
O encontro foi previamente agendado com vistas a também anunciar o langamento
da campanha contra o racismo nas redes sociais, contudo o maior destaque ndo foi esse,

ficando apenas como adendo a tantos outros assuntos tratados. Portanto, o principal



208

destaque foi a repeticdo do argumento que garantia a seguranca da populagdo durante a
Copa do Mundo no Brasil, buscando fixar esta ideia na mente dos interlocutores.

Componentes externos a linguagem verbal

A reportagem ndo ousou em efeitos visuais e sonoros. A edi¢do nao apresentou,
aparentemente, filtros e recursos para a transicao de imagens. O audio foi exclusivamente
a locucdo em off, a passagem, alguns trechos da entrevista coletiva e a entrevista com
Aldo Rebelo. No local da entrevista coletiva, propositalmente, o painel com os logotipos
das marcas patrocinadoras do evento se destacaram nas imagens.

Ac0es contra o racismo e discriminacdo no futebol ja haviam sido iniciadas pela
entidade em 2013 com sanc¢des que incluiam deducdo de pontos dos times envolvidos
nestes casos. Mas apenas em 2014 foi intensificada com o apoio de personalidades do
futebol, que concederam entrevistas utilizadas posteriormente para a criacdo da campanha
lancada na ocasifo. Entre as personalidades, podemos citar Kevin-Prince?’, Roque

Junior??®, Joseph-Antoine Bell*?® e Dragan Stojkovic*3,

*k*k

Treino da Selegdo Brasileira
Data: 05/06/2014
Duracdo: 1°10”

Reporter: Tino Marcos

off: IlEm Teresopolis, um jogador a menos em campo. -Em Campinas, neste
hospital, uma brasileirinha a mais. Nasceu Julia, a filha de Oscar, que foi liberado do
treino pra acompanhar o parto da mulher e agora mamae, Ludmila.

127 Jogador alemao de origem ganesa.
128 Ex-jogador brasileiro.

129 Ex-jogador camaronés.

130 Ex-jogador da Sérvia.
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Oscar: Estou um pouquinho atrasado ja, mas ja estou indo 14 pra Selecéo ai eu falo com
voceés la.

Repérter: E a emogao?

oscar: IAN, estou muito feliz, muito feliz.

Passagem: -O mais provavel é que Oscar seja mantido como titular contra a Sérvia,
mas na posicao dele a concorréncia € com o jogador de maior ascensao do grupo.

Off: Ele tem 25 anos, nada além de quatro jogos sob o comando de Felipao, -que hoje
dedicou atencao especial a Willian. Meio campo do Chelsea, da Inglaterra, é o Unico dos

23 convocados que jamais foi titular pela Selecéo. -Anteontem, contra o Panama,
entrou no lugar de Oscar, deu mais dindmica ao time e fez o quarto gol do Brasil.

Felipéo:- O Willian se precisar entrar amanhd, entra com a mesma qualidade e até
acrescenta algumas qualidades, sabe... diferente de quem esta jogando e que poderao ser
até melhores para a equipe.

Off: No ultimo treino, antes de seguir pra Sdo Paulo, e Selecdo simulou a¢des de um
jogo, mas usando um pouco mais da metade do campo e com Willian no time principal.
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Foram s6 35 minutos. Alongar, descansar é preciso-. Entre o Gltimo e o préximo jogo,
o intervalo é pequeno, trés dias. Treinar cobrangas de falta ndo desgasta tanto.

Off: Contra o Panama, o primeiro gol, o gol do alivio saiu assim. -Uma cobranca
perfeita de Neymar, que voltou a ter bom aproveitamento no treino e se viu em boa
companhia. Daniel Alves, David Luiz, Willian. Bola além da barreira e do goleiro. Entre

eles e ela [bola], certeza de intimidade da ponta do pé ao dedo da maoll

Quadro 25-Treino da Sele¢do Brasileira
Fonte: Reproducdo/Rede Globo

Itens Lexicais

A reportagem tratou mais precisamente de Oscar e Willian, que disputavam a
mesma posicdo como titulares da Selecéo, especialmente depois do amistoso contra o
Panamé, em que Willian se destacou apds a substituicdo de Oscar.

Mas, a priori, a matéria anunciou o nascimento da filha de Oscar, em Campinas.
Para o antincio, o jornalista utilizou uma linguagem mais informal: “Em Teresopolis, um
jogador a menos em campo. Em Campinas, neste hospital, uma brasileirinha a mais”.
Sobre a emocéo do nascimento da filha, 0 jogador disse estar “muito feliz, muito feliz”.

Na sequéncia, alguns termos proferidos por Luiz Felipe Scolari e pelo reporter

2 (13

indicavam a indefini¢ao do titular da posig¢ao: “provavel”, “concorréncia”, “ascensao”,
“atenc¢do especial”, “jamais foi titular”, “acrescenta algumas qualidades”, “melhores para
a equipe”. O clima de suspense foi mantido até o final, sem uma defini¢do ou resposta.
A conclusédo da reportagem versou do jogo amistoso do Brasil contra 0 Panama,
destacando o “gol do alivio” de Neymar em uma cobranga “perfeita” de falta. A palavra
“alivio” foi empregada, sobretudo, em decorréncia da presséo da torcida, em Goiénia, que
mostrou-se impaciente com a Selecdo até a metade do primeiro tempo. O resultado final

foi quatro a zero a favor do Brasil.
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Encadeamento / Técnicas Argumentativas

Foram tratados trés assuntos na matéria: o nascimento da filha de Oscar, a
indefinicdo dos jogadores no time e o jogo amistoso entre Brasil e 0 Panam@, nesta ordem.
A maior parte do tempo foi dedicada a disputa da posicéo entre Oscar e Willian. Quando
o0 jornalista cita a incerteza da escolha de Luiz Felipe Scolari entre os dois jogadores
podemos dizer que hd uma argumentacdo por comparacao, supervalorizando a atuacao de
Willian no dltimo jogo. Aparentemente também houve uma tentativa de argumentar o
merecimento deste jogador para atuar na posi¢éo por meio da “regra da justica”, uma vez

que Willian foi um dos responsaveis pela vitoria do Brasil no Gltimo amistoso.

Destacabilidade

O que ficou mais em evidéncia, que talvez tenha marcado mais o telespectador foi
0 destaque dado pela reportagem ao jogador Willian. Segundo o repérter, no ultimo
amistoso, Willian deu mais dindmica ao time, é o jogador em maior ascenséo e fez gol na
partida. Depois, Luiz Felipe Scolari enfatizou as qualidades deste jogador. O conjunto de
argumentos positivos a respeito de Willian contribui para formar um bom posicionamento

na mente do telespectador e facilitam a memorizacao.

Componentes externos a linguagem verbal

N&o ha efeitos visuais aparentes e efeitos de transicdo de imagens. As imagens
exibidas na reportagem confirmam a locucdo, passagem e entrevista, reforcando os
argumentos apresentados. As primeiras imagens mostram o hospital onde Julia nasceu e
Oscar se dirigindo a Teresopolis. As cenas do treino focaram majoritariamente em
William e as instrucdes do treinador dirigidas a ele, bem como as imagens do amistoso,
que centraram em suas jogadas e seu gol, o quarto da Selecdo Brasileira. Também nédo ha
muitos efeitos sonoros e trilhas, perceptiveis apenas ao falar da cobranca perfeita de

Neymar ao som da torcida comemorando.

Em 32 anos de carreira como treinador Felipdo pela primeira vez treina selecdo para
jogo em Séao Paulo

Data: 05/06/2014

Duracdo: 1°40”

Reporter: Marcos Uchda e Edu Bernardes
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Off: Era uma vez, Felipdo. E ja mudou muito de direcdo, mas pra onde foi caminhou

sempre com passos firmes-. E hoje, pra onde ele vai, um pais vai atras. Falta s6 uma
semana pra tudo comecar. Nervoso? Que nada. A contagem regressiva ndo parece afeta-
lo. Ele diz que ndao mudou, mas a imagem de “durdo”, “turrdo” foi suavizando com a

idade, virando mais paizéo-.

'tau| vivo
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Off: oje, atendendo a criangas, Felipdo estava mais para “Papai Noel” e tem um
presente pra torcida que esta quase no ponto.

Felipdo: -Praticamente quase prontos para o jogo contra a Croacia. Nao tem muita
coisa pra acrescentar nao.
Off: Pra ele, com a Selecéo, so falta jogar em casa, em casa mesmo!

"N . ey = - o N )
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Passagem: -Gal]cho, mas com os dois pes em S&o Paulo, onde vive, Felipdo tem uma
relacdo historica com a maior cidade do Brasil. Ele ja rodou todo o pais dirigindo a
Selecédo Brasileira, mas curiosamente, nunca em Sao Paulo. Ali, ele esté super a vontade.
A Selecéo Brasileira, nem tanto.
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Off: Nesse século a Selecao jogou no Brasil quarenta e cinco vezes, mas apenas seis em

Sao Paulo. -As atuagdes podem ndo ter sido convincentes para torcedores paulistas
mais exigentes.

Off: -Mas os resultados sdo mais que razodveis: cinco vitérias e um empate.
Felip&o: Se a historia diz que S&o Paulo é um pouco arredio com a Selecgéo, é hora de
mudar a historia.

Off: Felipéo ja decidiu. Vai seguir a maxima de que em time que estéa ganhando néo se

mexe. -Hoje, SO 0 que ele quer € um bom resultado que mexa com a torcida pra poder
acabar de vez com qualquer mal-entendido.

Quadro 26 — Em 32 anos de carreira como treinador Felipéo pela primeira vez treina selegéo para jogo em
Séo Paulo
Fonte: Reproducdo/Rede Globo

Itens Lexicais

O pretexto da reportagem é informar que, pela primeira vez, Luiz Felipe Scolari
treinaria em Sao Paulo, na condicdo de técnico da Selecdo Brasileira. Mas é possivel
visualizar que, sobretudo no inicio, hd uma tentativa de modificar a visao preestabelecida
dos interlocutores sobre a figura do treinador, conhecido, segundo a reportagem, como
“durao” e “turrao”, termos que expressam a personalidade de quem demonstra teimosia.
Porém, na sequéncia, a narrativa esclarece que sua imagem foi “suavizando”, tornando-
se mais um “paizdo”, uma espécie de rotulo para um sujeito mais experiente e carinhoso
com o préximo. Neste sentido, a reportagem mostra Luiz Felipe Scolari “atendendo
criangas”, afirmando que 0 mesmo esta mais para “Papai Noel” e tem um “presente pra
torcida”.

Esta figura paternalista e alegdrica do técnico foi uma estratégia para conectar-se
a torcida de Séo Paulo, que parecia ndo muito simpatica a Sele¢do Brasileira. Embora
“galicho”, a matéria fez questdo de situd-lo como paulista ao expressar que ele tem “os
dois pés em Sao Paulo” e uma “relagdo historica com a cidade”, ainda que nunca tenha

treinado a Selegdo Brasileira na capital paulista. O reporter usa a expressdo “super a
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vontade” para mostrar a tranquilidade do treinador ao jogar em Sdo Paulo, diante da
torcida “exigente” da cidade. E possivel verificar a quantidade expressiva de adjetivos
utilizados pela reportagem para qualificar Luiz Felipe Scolari como um sujeito agradavel
e simpatico, digno de receber respeito da torcida mais “exigente” do pais.

E possivel visualizar ainda que ha uma tentativa de reprovar a atitude da torcida
exigente, especialmente porque os resultados dos jogos da Sele¢do na cidade sdo “mais
que razoaveis”, ndo justificando, portanto S3o Paulo ser “arredio” com a Sele¢do. Em
outras palavras, o time nacional ja fez mais que o necessario e, neste sentido, merece a
proximidade da torcida. O técnico sugere que “€ hora de mudar a histéria” e, segundo o

reporter, ele deseja “acabar de vez com qualquer mal-entendido”.

Encadeamento/ Técnicas Argumentativas

O termo “era uma vez” indica que o texto serd em formato de narrativa, contando
a historia de alguém que era conhecido como “durdo” e “turrdo”, mas foi se tornando um
“paizdo”. Os felizes para sempre parece ser uma sugestdo, ao finalizar o desejo de “acabar
de vez com qualquer mal-entendido” com a torcida paulista.

A mudanca de comportamento de Luiz Felipe Scolari e a necessidade de engajar
a torcida paulista para o proximo jogo da Selecdo foram os principais temas abordados.
A conexdo entre os dois pontos foi feita mediante a tentativa de sensibilizar o publico
com a exposicdo desta nova postura do treinador, apresentd-lo como paulista — gerando
identificacdo, e relembrar os bons resultados do time durante os jogos em S&o Paulo. Este
altimo argumento pode ser apresentado como a regra da justica, justificando o
merecimento de respeito a Selecdo por parte da torcida. O exemplo — cinco vitorias e um
empate - contribui para reforcar o posicionamento do emissor e convencer mais 0S

telespectadores.

Destacabilidade

Chama atencdo a reconstrucdo da imagem de Luiz Felipe Scolari. Os termos
utilizados como, por exemplo, “era uma vez”, “durdo”,” turrdo”, “paizdo”, “Papai Noel”
apresentam ao texto um tom ladico, ajudando a memorizacao do publico. O ponto de
partida da reportagem buscava mostrar essa nova personalidade do técnico, para dar
sequéncia aos argumentos e convencimento de que a Sele¢do Brasileira merece o0 apoio

dos brasileiros. O destaque da apresentacdo visual do nUmero de vitdrias e empate da
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Selecdo em S&o Paulo também se evidencia, reafirmando a ideia apresentada pela
reportagem de que ndo ha motivagdes para esta hostilidade por parte da torcida paulista.

Componentes externos a linguagem verbal

Aproximadamente trinta criancas e adolescentes que fazem parte de projetos de
empresas parceiras da UNICEF visitaram no dia 05 de junho de 2014 o centro de
treinamento da Selecdo Brasileira. A visita fez parte de uma acdo que marcou o inicio da
campanha do Fundo das Nag6es Unidas para a Infancia (UNICEF) pelo direito ao esporte.
A reportagem coletou imagens de Luiz Felipe Scolari atendendo as criangas, que
assistiram ao treino dos jogadores e depois interagiram, além do técnico, com 0s
jogadores Neymar, Thiago Silva, Marcelo, Dante e Daniel Alves.

Predominaram as tonalidades presentes nos uniformes da Selegéo Brasileira, uma
vez que o treinador e os jogadores estavam trajados com o agasalho e camisa do time, e
as cores verde e amarela referentes a vestimenta das criancas que visitavam a Granja
Comary.

N&o ha muitos efeitos sonoros, apenas o som da torcida subposta a locugdo em
off, no momento em que sdo recuperados jogos anteriores da Sele¢do, em S&o Paulo.
Também mostram as vaias dos torcedores paulistas e a torcida jogando objetos em direcéo
ao campo, como € possivel ver na imagem 6.

Efeitos graficos foram utilizados para mostrar visualmente a quantidade de jogos
que a Selecdo jogou neste século, quantas vezes jogou em S&o Paulo e 0 nimero de

vitdrias e empates conquistados nesta cidade.

*k*k

Historias de campedes: Copas de 94 e 2002
Data: 05/06/2014
Duracéo:9’

Reporter: Patricia Poeta
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[som de... com narragdo de gol de Ronaldinho por Galvéao Bueno- e, na sequéncia,

da conquista do tetra-]

Leonardo: -Na verdade eu acho que aquele jogo tenha sido 0 jogo mais dramatico
porgue nés estdvamos jogando contra os Estados Unidos-, nos Estados Unidos, no
dia quatro de julho, Bl dia da comemoracdo da independéncia dos Estados Unidos.

Bebeto: -A gente entrou realmente preparado para poder entrar para a historia do
futebol.

Leonardo: Na verdade, eu me sentia bem, jogavamos muito bem, muitas situagdes de gol.

ATV POV AR )

A A

Bebeto: -Al’ veio a expulsdo do Léo, né?
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Leonardo: E no altimo minuto, eu sou expulso e como se tudo que tivesse acontecendo

desmoronasse ali naquele momento. -Acabo indo para o vestiario e logo depois o time
chega para o intervalo.

Bebeto: - [simulacdo] Quando eu entro no vestiario, vejo Leonardo sentado no

chuveiro, a 4gua caindo, ele chorando muito - [simulacdo]. Fui até ele, cheguei e
disse: ‘Léo, irmdo, vamos la que a gente vai ganhar esse jogo.

Leonardo: E [Bebeto] me diz: ‘Léo, fica tranquilo, eu vou fazer um gol e a gente vai
ganhar esse jogo.

Bebeto: Eu entrei com uma vontade impressionante. Como eu corri naguele jogo... O
Romario deu a bola para mim, o goleiro saiu, aquele goleiro grande, Tony Meola. Tinha

um cantinho ali, ele esperava uma pancada forte, eu coloquei no canto. -Fiz ogole
eu s6 lembrava do Léo. Quando entrei no vestiario, meu Deus, o Léo veio correndo e me
abracava e chorava. Ele estava do mesmo jeito que estava no primeiro tempo. Me
abragou e chorou. ‘Muito obrigado, meu amigo, muito obrigado, meu irmdo’. E chorava,
ele de um lado e eu do outro.

Reporter: -Bebeto foi protagonista também da comemoragéo, simbolo daquela Copa.
O bebé homenageado naquela época hoje tem 19 anos, quase 20. Matheus é jogador de
futebol também. Comecou nas categorias de base do Flamengo.
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Reporter: -Eu queria saber de vocé quando foi que vocé viu pela primeira vez essa
imagem a ponto de entender que se tratava de uma homenagem especial?

Filho do Bebeto (Matheus): No comeco, I6gico que eu assistia a imagem, mas néo tinha
aquela nocdo, aquela proporcgéo do que seria. A partir dos 11, 12 anos que eu fui comegar
a entender e ter uma nocdo maior do que foi aquela homenagem, do gesto.
Repdrter: Bebeto, essa comemoracao foi algo pensado ou foi na base do improviso?
Bebeto: Foi na base do improviso e acho que por isso que ficou marcado. Entrei, driblei
0 zagueiro, o goleiro, entrei com bola e tudo e sai comemorando como se tivesse
colocando o Matheus nos meus bracos, né? Eu sai ninando ele, ai veio o Mazinho, veio
0 Romario, ndo falei nada com ninguém.

Filho de Leonardo (Lucas):-O carinho que o Bebeto teve foi um gesto muito
espontaneo, muito natural. Ele encontra o meu pai. Foi bem natural porque meu pai
chegou na hora para comemorar com ele. Eles se viram, lembrou de mim e fez o gesto.
Foi bem legal.

Off: E sabe quem é esse? E parecido com alguém que vocé conhece? E o Lucas, filho de

Leonardo, também homenageado por Bebeto, -em um outro jogo da Copa de 94. Ou
como ele mesmo diz:

Lucas: "Sou um dos filhos do tetra™.

Off: Se o tetra foi na base da unido, oito anos depois, a relacdo de amizade no penta

ganhou nome: ‘familia Scolari’ - E com direito a trilha sonora.
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Zeca Pagodinho:-Al’ bombou.

Off: Deixa a vida me levar’, -samba obrigatdrio em todas as viagens e momentos de
concentragdo do time.

Zeca Pagodinho. Tem a ver com a vida de todo mundo, né? Todo mundo fala isso: ‘Agora
estou igual ao Zeca: Deixa a vida me levar’.

Luiz Felipe Scolari: -Todos, independentemente de idade, independente de gostar ou
nao de samba ou tudo o mais, uma mdsica de integracdo que nos todos participavamos.
Off: Trilha sonora, jeitos diferentes de comemorar. Alguns jogadores deixaram sua

marca durante as conquistas brasileiras. -No primeiro titulo, em 1958, Bellini,

atendendo a pedidos dos fotégrafos, langou moda levantando a ta(;a-.

Off:- Depois, em 1970, o capitdo Carlos Alberto deu um beijo na tac;a-.
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— -
Off: -Mas foi em 2002 que um gesto universal virou algo pessoal: uma declaragéo de

Cafu: -Ganhei um vale-night durante 30 anos. Foi fantastico. Ela se sentiu muito
orgulhosa, se sentiu amada pelo gesto. Ela ndo imaginava que eu poderia ter feito aquele
gesto. Alias, ninguém imaginava que eu ia fazer aquele gesto. Foi ‘sé love’, né? Nao teve
jeito.

i 8 y { = ’:';.* o"'k
Reporter: O Cafu deixa uma mensagem para o Thiago Silva, atual capitdo da selecdo
brasileira.
Cafu: O primeiro conselho, Thiago, é fazer musculacdo nos bracos porgque a taca é

pesada. Vai ter que ter forca para levantar aquela taca linda, maravilhosa.- Espero
que vocé possa repetir este gesto. Vou estar torcendo para que isso aconteca.

[-Narragéo de Galvao Bueno de Cafu levantando a taca do pentacampeonato].

Quadro 27 — Historias de Campedes (1994/2002)
Fonte: Reproducéo/Rede Globo
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Itens Lexicais

A reportagem especial tratou das vitérias do Brasil nas copas de 1994 e 2002,
sobretudo a unido dos grupos de atletas que defenderam o pais naqueles anos. O principal
destaque foi a amizade entre Bebeto e Leonardo, na Copa de 1994, sediada nos Estados
Unidos.

Para representar a historia de amizade dos dois jogadores, volta a memdria o jogo
entre Brasil e Estados Unidos, no dia 4 julho, data que comemora a independéncia do pais
anfitrido. Alguns termos utilizados pelos jogadores mostraram a tensdo do jogo:
“dramatico”, expulsdo do Leo”, “expulso”, “desmoronasse”, “sentado no chuveiro”,
“chorando muito”. O fato diz respeito ao drama em jogar COM 0 time norte-americano em
um dia importante para aquela nacdo, intensificado com a expulséo do jogador brasileiro,
Leonardo. As expressdes apropriadas comovem o publico ao narrar a tristeza de
Leonardo, o sentar embaixo do chuveiro, o choro. Desmoronar é como se tudo tivesse
arruinado, a Selecédo e o sentimento de culpa de Leonardo. No intervalo do jogo, Bebeto
tenta animar 0 amigo: “Leo, irmdo”, “a gente vai ganhar”, “fica tranquilo”, “eu vou fazer
um gol”. As palavras utilizadas buscavam motivar e acalmar Leonardo. Bebeto continuou
a contar do jogo, apos o intervalo: “vontade impressionante”, “fiz o gol”, “s6 lembrava

29 ¢

do Leo”. Finalmente, o final feliz: “Leo veio correndo e me abracava e chorava”, “muito
obrigado, meu irmao”, “e chorava”.

A reporter diz que Bebeto foi “protagonista”, isto ¢, o jogador mais importante da
Copa também por outra historia: a comemoracao simbdlica do nascimento do seu filho e,
em outro jogo da copa, do filho de Leonardo. Os dois jogadores e seus respectivos filhos
se lembraram com emoc¢do dos momentos que aconteceram de forma espontanea:
“improviso”, “ficou marcado”, “carinho”, “bem natural”, “bem legal”, “filhos do treta”.
Os adjetivos empregados mostram a demonstracdo de afeto e amizade entre os jogadores.
A jornalista resume em “unido” o fundamento da conquista do tetracampeonato.

A vitéria de 2002, segundo a reporter, também foi alicercada na amizade dos
jogadores que integravam a “Familia Scolari”, em referéncia ao treinador da equipe
vitoriosa, Luiz Felipe Scolari. Ela também lembrou da “trilha sonora”, citada como o
“samba obrigatdrio”, intitulada “Deixa a vida me levar”, de Zeca Pagodinho. Nas palavras
do cantor “ai bombou”. Para o técnico, era a “musica da integracdo”, e “todos

participavamos”. Essa lembranca da repérter e a fala de Luiz Felipe Scolari exprimem a

importancia do clima de amizade entre os jogadores, a integracdo, a alegria, 0 samba,
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reforcando muitos estere6tipos da cultura brasileira, do povo feliz, festivo e a presenca
do samba.

E interessante perceber que os dois momentos destacados valorizavam o espirito
de unido entre os jogadores e a importancia dessa integracdo para a conquista do titulo. A
volta de Luiz Felipe Scolari ao time também sugere a formagdo de uma nova “familia
Scolari”, tal como alguns meios de comunicag@o tentaram recuperar.

Outras marcas de vitorias da Selecdo foram lembradas pela forma de comemorar
coma taca, seja “levantando”, ou com um “beijo”, ou fazendo uma “declaragdo de amor™.
Cafu, que fez a declaracdo de amor para a mulher enquanto levantava a taga, em 2002,
sintetizou 0 momento como ‘“fantastico”. Para finalizar, este jogador d4 um “conselho” a
Tiago Silva, capitdo da Selegdo Brasileira, em 2014: “fazer musculagdo”, em virtude do
peso da taca e disse esperar ele “repetir esse gesto”. A esperanca depositada na Selegao
Brasileira foi categodrica no final da reportagem com o direcionamento da conversa a

Thiago Silva.

Encadeamento / Técnicas Argumentativas

O texto foi encadeado com a “costura” entre trés principais assuntos: A copa de
1994, sobretudo a amizade entre Bebeto e Leonardo; a copa de 2002, com foco na
“Familia Scolari”’; ¢ as comemorag¢des marcantes dos jogadores da Selecéo Brasileira com
ataca. Gradualmente, os argumentos foram sendo estabelecidos na sequéncia apresentada
acima. O primeiro quarto da reportagem, trecho que apresentou a amizade entre os dois
jogadores, foi praticamente todo construido sem a interferéncia direta da fala da reporter,
intercalando os discursos dos entrevistados.

A apresentacdo da amizade entre os jogadores como um exemplo a ser seguido,
ou ainda, como atletas exemplares, € uma técnica que favorece o convencimento do
posicionamento do emissor, em especial por terem conquistado o titulo mundial. O
segundo momento, com a exposi¢do da ‘“Familia Scolari”, também buscou reforcar o
grupo exemplar, unido e feliz, que foi a base da conquista do pentacampeonato, segundo
a reportagem. Com a proximidade da Copa do Mundo no Brasil, a tendéncia era deixar
fluir o pensamento que se repetissemos esses exemplos, a chance da vitdria seria mais
evidente.

E interessante perceber, ainda, a linguagem dramética, sobretudo ao mostrar o
desespero de Leonardo ap0s ser expulso de um jogo que ja estava marcado pela pressao

ao jogar no dia 04 de julho, nos Estados Unidos, contra os Estados Unidos. Ha um
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discurso quase sensacionalista com possibilidade de comover o telespectador, mas com

um final feliz.

Destacabilidade

E valido destacar trés aspectos principais, respectivos aos trés assuntos
evidenciados. A exposicdo de Bebeto sobre a situacdo em que se deparou com Leonardo
no vestiario, apds a sua expulsdo, concomitante a simulacdo da ocasido (quadros 9 e 10)
talvez seja o que mais realgcou em todo discurso, pela emotividade da fala e da cena
apresentada.

Sobre o segundo aspecto, a copa de 2002, a memoéria da muasica que esteve
presente em diversos momentos entre 0s jogadores e comissao técnica sobreasseverou,
especialmente aos telespectadores que recordaram reportagens e videos exibidos a época.
Essa lembranca contribui para a memorizacao e reforca o posicionamento do emissor.

Ainda sobre a copa de 2002, a recordacdo da comemoracdo de Cafu é outro fator
que chama atencéo, seja pela lembranca do momento que marcou a Gltima conquista do
mundial pela Selecdo Brasileira, ou ainda pela declaracdo de amor feita a esposa, que

COMmoveu a muitos.

Componentes externos a linguagem verbal

A reportagem fez parte da série “Historias de Campedes”, sendo que na mesma
semana havia sido exibida a primeira parte, referente as copas de 1958, 1962 e 1970, as
trés primeiras conquistas da Selecao Brasileira em mundiais.

Diversos efeitos sonoros e visuais foram empregados na reportagem, que totalizou
quase dez minutos, da chamada a conclusdo. Sobre os efeitos sonoros, varias trilhas
compuseram o enredo, com musicas instrumentais que expressaram 0S momentos de
vitOria, suspense, tristeza, sobretudo a respeito da copa de 1994. Ao falar sobre a copa de
2002, a musica “Deixe a vida me levar” foi o fundo musical principal, enquanto eram
exibidas diversas imagens dos jogos, dos jogadores festejando e das comemoragées. Por
diversas vezes, a narracdo empolgante de Galvdo Bueno sobrepunha as demais
sonorizacdes. A parte final da reportagem, sobre as comemoracgdes que ficaram marcadas,
uma musica instrumental mais lenta serviu de trilha, concluindo com a narracdo de
Galvao Bueno gritando “E tetra, é tetra”.

As imagens iniciais, das conquistas de 1994 e 2002, séo apresentadas com filtros,

que tornaram menos nitidas visualmente, dando destaque aos anos respectivos, aparentes
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na tela. Para dar mais evidéncia a algumas cenas, por exemplo, a expulséo de Leonardo,
algumas imagens foram exibidas em camera lenta. Os principais recursos visuais e de
edicdo aconteceram ao mostrar Patricia Poeta, a reporter, reproduzindo as comemoracdes
dos jogadores com a taca em méos, com imagens de fundo manipuladas e efeitos de
transicdo entre sua reproducdo e a imagem real dos jogadores. Este mesmo efeito de
transicdo foi usado com Cafu reproduzindo sua atuagdo ao levantar a taca, em 2002, e
imagens reais da ocasido. Como diversas cenas foram gravadas em jogos da Selegéo

Brasileira, 0 amarelo da camisa do time se destacou na reportagem.

*k*k

Selecdo Brasileira treina de olho nos préximos adversarios da Copa
Data: 13/06/2014
Duracgéo: 2°6”

Repérter: Mauro Naves

PN - =]
ofr:Il Bom dia, Felipdo. Tudo bem? Certamente, né? B os jogadores que néo
comecaram a partida fizeram um treino fisico na academia e na caixa de areia...

off: ...k se divertiram no futevolei. -Como vida de goleiro é diferente, Julio César
foi a excegdo entre os titulares e treinou com Jeferson e Vitor.
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Off:- Os titulares foram pra piscina fazer um treino de recuperacéo.

Passagem:-A primeira atividade do grupo na parte da tarde foi a assistir ao jogo
entre México e Camardes, uma licdo de casa pra quem vai enfrentar os mexicanos na
proxima terca-feira, em Fortaleza. E a vitoria do México por um a zero reforga a certeza
que o adversario deve ser tratado com respeito.

Hernanes:-Os caras sao atrevidos, vem pra cima. Mas eu espero que a gente passado
a estreia consiga crescer e melhorar, jogar cada vez mais solto.

Off: A ideia é ndo repetir em Fortaleza alguns erros cometidos na estreia. - O técnico
deve conversar principalmente sobre a cobertura nas laterais. A primeira jogada de
perigo surgiu pelo lado de Marcelo e nas costas de Daniel Alves saiu o0 cruzamento para
o0 gol croata.

Felipdo:O que eu ndo gostei eu vou falar com eles primeiro, ndo falar pra vocés
[imprensa].

Off: O que Felipe ndo esconde é a alegria pela atuacédo de Oscar.

Felipﬁo:-Antes do jogo eu passei ao Oscar: “Oscar ndo esquegas que tu estds me

devendo um gol e hoje é o dia de fazer gol”. -E por sinal, depois do jogo ele disse:
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“Oh ja paguei minha divida”. Nos evoluimos pelo menos um pouquinho mais em relagdo
a nossa experiéncia pro futuro, mas ainda vamos ter que... que melhorar bastante.

-

Off: E sobre Neymar, que marcou dois gols. O que Felipdo devera dizer?- E possivel
que o técnico diga algo do tipo “Bah guri, faz tudo igual de novo na ter¢a-feira”.

Quadro 28 — Selecéo treina de olho nos préximos adversarios da copa
Fonte: Reproducédo/Rede Globo

Itens Lexicais

A reportagem versou sobre o dia seguinte do primeiro jogo da Selecéo Brasileira
na Copa do Mundo. Em diversas situac6es foi empregada uma linguagem mais informal
e o texto foi predominantemente informativo, sobretudo no que diz respeito ao treino dos
jogadores. Os verbos e 0s substantivos mostraram esse carater mais informativo: “fizeram

bbb (13

treino fisico”, “divertiram no futevolei”, “treinou com Jefferson e Victor”, “foram pra
piscina”, “a primeira atividade [...] foi assistir ao jogo”, “enfrentar os mexicanos”. Os
termos comunicaram o telespectador sobre as atividades dos atletas.

Sobre o proximo adversario, 0 México, o jornalista e o jogador Hernanes avaliam
como forte oponente, saindo do campo informativo e partindo para o carater mais
opinativo: “deve ser tratado com respeito” e “os caras sao atrevidos”.

O jogo contra a Croacia, no dia anterior, ndo foi tratado com adornos. O repdrter
deu enfoque para os erros, a saber: “alguns erros cometidos na estreia”, “nas costas de
Daniel Alves saiu 0 cruzamento para o gol croata”. A sele¢do do trecho da entrevista
coletiva de Luiz Felipe Scolari também mostrou algumas insatisfagdes: “0 que eu ndo
gostei [da atuacdo dos jogadores] eu vou falar com eles primeiro” ¢ “vamos ter que
melhorar bastante”.

Houve mais otimismo ao tratar da percep¢do do treinador quanto aos dois
jogadores que fizeram gols, Oscar e Neymar. Sobre este ultimo atleta, o jornalista narrou:
“O que Felipdo devera dizer? E possivel que diga do tipo ‘bah, guri, faz tudo igual de

novo na terca’”. A expressdo “bah, guri” faz referéncia a origem gaucha do técnico.
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Foi possivel observar que os termos escolhidos indicaram mais neutralidade ao

relatar sobre o treinamento e a breve avaliacdo do ultimo jogo da Selecdo Brasileira.

Técnicas Argumentativas

O jornalista comegou a reportagem com duas perguntas informais a Felipéo,
convidando o interlocutor a acompanhar a reportagem e descobrir a resposta: “Bom dia,
Felipdo. Tudo bem? Certamente, né?”. O uso da palavra “certamente” nos passa a
impressao de que a resposta do treinador seria que sim, porém no decorrer da matéria
descobrimos que ele ndo estava tdo satisfeito assim, mesmo com a vitoria da Selegcdo no
dia anterior. O reporter também termina a reportagem com outra pergunta “o que Felipao
deverd dizer?”. Este recurso promove maior participagdo do receptor no contexto porque
o0 envolve a refletir sobre possiveis respostas as problematicas.

O recurso da gradacdo dos argumentos foi empregado especialmente porque os
assuntos tratados foram divididos em trés: 1) O treino e as atividades da Selecéo Brasileira
apos o jogo do dia anterior; 2) A avaliagdo do proximo adversario; 3) Breve analise da
atuacdo dos jogadores no jogo anterior. As ligacdes foram feitas pelo repdrter nas
narracdes em off, por exemplo, a ligacdo dos dois primeiros assuntos: “a primeira
atividade do grupo na parte da tarde foi assistir ao jogo entre México e Camar@es, uma
licdo de casa pra quem vai enfrentar os mexicanos”; e dos dois ultimos “a ideia é ndo

repetir em Fortaleza alguns erros cometidos na estreia”.

Destacabilidade

Os dois momentos principais em que o jornalista utilizou expressdes mais
informais sobreasseveram as demais frases, conforme a seguir: “Bom dia, Felipdo. Tudo
bem? Certamente, né?” e “E sobre Neymar, que marcou dois gols. O que Felipao devera
dizer? E possivel que o técnico diga algo do tipo ‘Bah guri, faz tudo igual de novo na
terca-feira’”. Como ja abordamos no item anterior, as questdes possibilitam maior
envolvimento do receptor, levando-o0 a pensar mais sobre o tema posto. Além disso, as
respostas emitidas pelo repdrter levam a outros questionamentos por parte do interlocutor.
Em um texto mais informativo, as quebras de tonalidade, acabam se destacando mais.

Esses fatores colaboram para melhor memorizacao da reportagem.
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Componentes externos a linguagem verbal

As imagens foram apresentadas em sintonia ao texto narrado pelo jornalista. A
primeira imagem, enquanto o repdrter faz a pergunta, aparece Luiz Felipe Scolari fazendo
sinal de positivo. Mesmo que a imagem seja deslocada no espaco e no tempo a narracao,
a imagem e o texto se complementaram, como se realmente o treinador tivesse
respondendo aquela pergunta.

As imagens do treino também estdo em harmonia com o texto e é possivel
perceber que muitas cenas selecionadas mostravam os atletas felizes e tranquilos. Ao
tratar do Ultimo jogo com a Selecédo Brasileira, foram exibidas algumas falhas da Selecao
Brasileira, em sintonia com a narracdo “A ideia ¢ ndo repetir em Fortaleza alguns erros
cometidos na estreia”. No final, ao sugerir uma frase de Felipdo para Neymar, a conclusédo
da reportagem é com a cena dos dois se abracando. Embora muitas imagens estavam
consonantes ao off, de modo geral, as imagens parecem ter um tom mais apelativo
comparativamente ao texto exposto.

A reportagem nao é combinada a nenhuma trilha sonora e a composicao é feita
pelo som ambiente das imagens. Como boa parte remete ao treino dos jogadores e ao jogo
do dia anterior, predominaram as cores da camisa e uniforme da Selecdo e ndo ha filtros
aparentes nas imagens.

*k*k

Dilma fala sobre os insultos dirigidos a ela na abertura da Copa
Data: 13/06/2014
Duracéo: 24”
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Ancora: Il presidente Dilma Rousseff falou hoje sobre os insultos dirigidos a ela
durante a cerimonia de abertura da Copa e 0 jogo da Selecdo Brasileira na Arena
Corinthians. Por quatro vezes, a presidente foi alvo de vaias e xingamentos.

Dilma Rousseff: IlIN4o vou me deixar atemorizar por xingamentos que ndo podem ser
sequer escutados pelas criancas e pelas familias.

Quadro 29— Dilma fala sobre os insultos dirigidos a ela na abertura da Copa
Fonte: Reproducao/Rede Globo

Elementos textuais

Em funcdo do tamanho da nota e dos poucos elementos textuais, optamos por fazer
uma analise global da nota, agrupando os itens lexicais, encadeamento e destacabilidade:

A nota diz respeito a reacdo dos torcedores a Dilma Rousseff na cerimbnia de
abertura da Copa do Mundo no Brasil, no dia 12 de junho de 2014. A agresséo verbal foi
traduzida como “insultos” pelo Jornal Nacional, isto ¢, um comportamento desrespeitoso
e ofensivo. A provocagao foi por meio de “vaias” e “xingamentos”, por quatro vezes,
segundo o jornalista. Podemos considerar como informativa a linguagem utilizada pelo
ancora, sem presenca de figuras de linguagem e adjetivacgdes.

A frase selecionada pela emissora para exibicdo mostrou Dilma pronunciando que
ndo ia deixar-se “atemorizar” pelos “xingamentos que nao podem ser sequer escutados
pelas criangas e pelas familias”. Para a presidente, esta reacdo nao causa temor e reforcou
o teor imoral das expressdes dirigidas a ela.

Esta sugestdo apresentada no discurso de Dilma sobre o teor imoral dos
xingamentos acaba por ser um recurso argumentativo buscando responsabilizar os
agressores pelas expressdes imprudentes e insensatas, haja vista a presenca de familias e
criancas no local.

A ordem da nota foi bem simples: a priori, 0 ancora informou o pronunciamento
da presidente sobre os insultos e, em seguida, selecionou um trecho da fala de Dilma

Rousseff, que foi o principal destaque da nota.

Componentes externos a linguagem verbal

N&o ha efeitos sonoros, visuais e de transicdo de imagens. A edicdo € simples,
com imagens do ancora e, na sequéncia, a fala da presidente. A nota tem menos de trinta
segundos, sem muito destaque. Sobre este acontecimento, o pronunciamento de Dilma
durou aproximadamente um minuto e meio, porém, a nota selecionou somente dez

segundos de sua fala. Segundo informacGes de pessoas que estavam no local, a hostilidade
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comegou nos setores mais caros da arquibancada e foi se espalhando pelos demais. Além
da presidente Dilma, a Fifa também foi alvo dos insultos. O momento foi gravado pelas

equipes de transmissdo e torcedores e pode ser encontrado facilmente na internet®3:,

**k*

Polémica na arbitragem
Data: 13/06/2014
Duragao: 1°36”

Embora ndo seja precisamente nosso objeto, sinalizamos que o jornal apresentou
a polémica sobre o pénalti favoravel ao Brasil marcado pelo arbitro, que levou ao gol da
Selecdo Brasileira. Foram ouvidos o jogador envolvido, Fred, e o técnico Luiz Felipe
Scolari, justificando que houve a penalidade. Na sequéncia da matéria, houve uma
reportagem em que o chefe de arbitragem da FIFA disse que nédo € possivel dizer se houve

erro.

*k*k

Neymar na Selecao
Data: 13/06/2014
Duragéo: 2°30”

Reporter: Tino Marcos

Off:-O mais jovem dos titulares tem postura, status de lider. -Como um veterano
passa forca ao time.

131 Um exemplo pode ser visto por meio de <https://www.youtube.com/watch?v=FoGvOHM1JuA>.
Acesso em: 15 jul. 2016.
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Off: -Perfilado é outra vez, o garoto... ansioso. Era a porta de entrada para a Copa.

Ele chegou chutando. Foram s6 quatro chutes a gol e duas explosdes de alegria-.

Neymar:-Foi muito melhor do que eu imaginava, do que eu esperava. Eu esperava
uma simples vitdria né, na equipe, mas com dois gols, né. Eu estou muito feliz, muito feliz
mesmo.

Off: Durou vinte segundos a espera pelo primeiro contato com a bola. Obviamente seria
0 mais procurado pelos croatas. Neymar, sozinho, é questdo de segundos.

Off:-Difl'ciI achar espago entre paredes quadriculadas. Mexeu-se por todo lado.
Correu nove quilémetros e meio.

Off: E esse cotovelo esquerdo que ai reclama, também passou das medidas. o}
primeiro cartdo da Copa.

Neymar: Foi um amarelo que infelizmente... ndo acabei vendo meu adversario... ficar
pendurado agora pro resto da competi¢édo é complicado.

Off: Neymar ganhou da FIFA o prémio de melhor jogador da partida. Mas o defeito na
cena que sacudiu o pais quando o Brasil perdia...

Neymar: Saiu na direcdo que eu queria, mas ndo do jeito que foi... tdo fraca... risos.
Ainda bem, né? Gragas a Deus entrou.




232

Passagem:-Foi apenas o primeiro degrau. E este € um projeto de sete etapas. Sete
jogos. Cedo pra dizer em que dimensdo Neymar estara no fim da Copa. No primeiro
desafio, com todo peso da estreia, foi um passo de gigante.

Off: Vejamos a historia da concorréncia. -Messi tem duas copas e um gol marcado.

-Cristiano Ronaldo era apenas um jovem promissor em sua primeira Copa em 2006.
Neymar é o principal jogador do Brasil aos 22 anos.

&
A0

Off: E o que milhares de brasileiros no estadio gostariam de fazer, uma mariposa

conseguiu. Se aproximar de Neymar, sem ingresso, nem credencial. -Foi la e pousou
perto do escudo. Perto de onde ele espera que pouse uma sexta estrela.

Quadro 30— Neymar na Selecéo
Fonte: Reproducéo/Rede Globo

Itens Lexicais

A reportagem foi realizada logo apds o primeiro jogo da Selecdo Brasileira na
Copa do Mundo 2014, contra a Croacia. O foco principal selecionado pelo reporter foi
Neymar, que fez dois gols na partida. Sobre o jogador, diversas qualificaces foram feitas:

2 (13 2 (13 2 (13 2 (13

“perfilado”, “ansioso”, “chegou chutando”, “mexeu-se por todo lado”, ‘“correu nove
quilometros e meio”, “melhor jogador”, “principal jogador do Brasil”.
O primeiro adjetivo citado apresenta Neymar como um sujeito alinhado, direito,

aprumado. Na sequéncia, o jornalista faz referéncias a sua excelente atuacdo na partida,
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embora ansioso. O prémio da FIFA de melhor jogador da partida veio ratificar as
adjetivacdes utilizadas na matéria. Ao final, ¢ tido como o “principal jogador” da Sele¢ao
Brasileira e apresentado como o principal personagem da Copa quando comparado com
os dois melhores jogadores do Mundo, na contemporaneidade, Messi e Cristiano
Ronaldo.

Sobre a partida, Neymar confirmou que foi “melhor do que imaginava” e
repetidamente disse estar “muito feliz”. O repdrter confirma que o primeiro desafio foi
“um passo de gigante”.

Outros dois jogadores da Selecao Brasileira também receberam elogios. O capitéo
do time, Thiago Silva, segundo a reportagem, tem “postura” e “status de lider”. O goleiro,
“veterano” Julio Cesar, “passa for¢a ao time”. A necessidade de mostrar que a Selecéo
tem lideres, além do principal jogador, suscita no telespectador certa seguranca, atributo

muitas vezes falha na geracéo de jogadores atuais.

Técnicas Argumentativas

E possivel perceber que a argumentacio pelo exemplo foi empregada, isto é, a
apresentacdo do jogador exemplar. A série de qualidades atribuida ao jogador na partida
e como o principal jogador da Selecdo Brasileira acabam por caracteriza-lo como um
modelo a ser seguido pelos demais. Essas questdes motivam o olhar diferenciado ao
jogador pela torcida.

Outra estratégia foi a comparacédo feita pelo repdrter: “Vejamos a historia da
concorréncia. Messi tem duas copas e um gol marcado. Cristiano Ronaldo era apenas um
jovem promissor em sua primeira Copa em 2006. Neymar € o principal jogador do Brasil
aos 22 anos”. Esse paralelo ameniza a participacdo dos dois melhores jogadores do
Mundo, a época, nas Copas do Mundo e valoriza a atuacdo de Neymar na Selecéo
Brasileira.

Apropriando-se de um recurso mais expressivo da linguagem, o jornalista
simboliza a agdo da mariposa como o desejo dos torcedores brasileiros: “E o que milhares
de brasileiros nos estadios gostariam de fazer, uma mariposa conseguiu: se aproximar de

Neymar. Foi 14 e pousou perto do escudo”.

Destacabilidade
Os dados e citagdes dirigidos a Neymar sdo os principais itens de destacabilidade.

A intencdo é gerar um posicionamento positivo frente ao torcedor e, portanto, trazer
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elementos positivos para que sejam memorizados 0s principais destaques, mesmo que
outros pontos sejam omitidos. Ao exemplificar a doacdo de Neymar no jogo, o jornalista
cita 0 exemplo de quanto o jogador correu na partida, ou seja, nove quildbmetros e meio.
Chama aten¢do 0 nimero. Porém, ao pesquisar quantos quildmetros os jogadores correm,
em média, em uma partida, é possivel perceber que a quantidade de Neymar esta dentro
do intervalo normal para a posicdo em que atua na Sele¢do. A comparagdo entre os
principais jogadores do mundo também atrai atengdo, mas percebe-se que os elementos
utilizados para a verificacdo sdo diferentes entre eles.

Componentes externos a linguagem verbal

Quase toda reportagem é sonorizada pelo barulho da torcida na arquibancada,
ocultada apenas nas imagens com a entrevista de Neymar e no momento da passagem.
Nas imagens ndo existem muitos efeitos aparentes, apenas a apresentacdo de algumas
cenas em camera lenta, destacando alguns lances e a transicdo de imagem mais lenta na
passagem, enquanto o repoOrter sobe e desce as escadas. Essa cena, inclusive, é
interessante porque complementa a linguagem verbal concomitante a veiculacdo das
imagens. Outra imagem que complementa a linguagem verbal foi 0 momento em que o
jornalista cita as “paredes quadriculadas™ e, entdo, dois jogadores da Croacia (cujas

camisas sdo quadriculadas, vermelho e branco) tentam marcar Neymar.

*k*k

'show das cameras' no primeiro jogo do Brasil
Data: 13/06/2014
Duracdo: 3°10”

Reporter: Eric Faria

Off: Um momento esperado. Aguardado. Emocionante. O primeiro gol do Brasil na copa
do Mundo. Pra ver. Rever. Guardar. -O chute de pé esquerdo de Neymar bem de
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longe, mostrando a distancia do craque para o goleiro Pletikosa. B o cima, como

=

Off: -Sob a Gtica do camisa um croata de um metro e noventa e trés, que se esticou
todo. -Dentro do gol e a bola caprichosamente batendo na trave.

um torcedor na arquibancada.

off:IME de dentro do campo como se vocé estivesse correndo ali pelo lado direito e

assistindo ao craque fugir do carrinho e disparar pro gol. Gol do outro lado. -Era
guase a mesma visao que teve o camisa seis, Marcelo.

Off: A frustracdo dos adversarios. -A emocdo dos companheiros. Tudo ao mesmo
tempo.

Passagem:-o mesmo lance visto por diversos angulos [enquanto isso o reporter era
apresentando em diversos angulos de visdo]. Na Copa do Mundo sdo 37 cameras
espalhadas pelo campo.
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Continuacéo da passagem: -E ontem na estreia da Selecé@o Brasileira nada escapou
das lentes.

Off: Por exemplo, a luta de Oscar. -Teve chute, joelhada, piséo, passe deitado, ele
estava cercado. Levantou, ganhou outra dividida até comecar a escrever a historia do
primeiro gol.

[Narracéo do primeiro gol por Galvdo Bueno].

"f'”lr(v'll‘-?"?",;t.,

ol

»

off: Ilum olhar pidao. Bragos abertos. Pénalti salvador. -Pé direito pra traz, pé
direito pra frente, queda!

Off: -Medo de altura? Quase 90 graus. Era uma fera rumo ao bote. -De olho na
presa todo o tempo. O pé esquerdo do primeiro gol serviu de apoio para o pé direito na
virada.
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Off: -As mesmas maos que por pouco nao fizeram a defesa, -eram a imagem da
frustracao.

Off:-O espelho pintado em verde e amarelo refletia um Thiago Silva nervoso e

aliviadoll.

Off:- Gol do Brasil. Festa. Era uma vez uma bola passeando no campo e Ramires

vendendo saude. A dividida virou assisténcia e Oscar acelerou-.

”tv Seguros

Off: Vinte e cinco quilémetros por hora. -Repare na velocidade do brasileiro. A

camisa do marcador virou bandeira quadriculada para ele. Pra completar, -biquinho
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a moda Brasil. Futebol ou sinuca? A chuteira mais parecia um taco, tal a precisdo. Bola
na cagapa croata.

Off: E quem pararia Oscar? -Sc') 0 amigo e também rapido Ramires. Trés a um. Trés
gols multiplicados por trinta e sete angulos e emogao dividida por milhdes de brasileiros

Off: -Foi uma estreia e tanto.

Quadro 31— Show das cameras no primeiro jogo do Brasil
Fonte: Reproducdo/Rede Globo

Itens Lexicais
Ao anunciar a reportagem, a apresentadora do Jornal Nacional afirma que o

assunto tratava-se de um espetaculo: o show das cameras da emissora no primeiro jogo

do Brasil. Nesta perspectiva, a palavra utilizada supervalorizou a transmissao da Rede

Globo, intensificou os lances da Selecao Brasileira e apassivou os da Selecéo Croata.
Sobre o “show das cdmeras”, o jornalista usou termos que comparavam a visao

dos telespectadores assistindo pela televisdo e o ponto de vista de quem estava la. Assim,

29 ¢

ele expressou: “como um torcedor na arquibancada”, “sob a otica do camisa um croata”,

9 ¢¢

“[a vista de] dentro do gol”, “[a vista de] dentro do campo”, “quase a mesma visdo que

29 ¢

teve o camisa seis, Marcelo”, “o mesmo lance visto por diversos angulos”. A conjungéo

29 ¢

“como” e as expressoes “sob a dtica”, “quase a mesma visdo” e “visto por” traduzem o

interesse em comparar e vender a ideia de uma transmissdo de qualidade.
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2 G

O jogo foi citado como “aguardado”, “emocionante”. O primeiro gol, segundo a
reportagem, foi “pra ver, rever, guardar”. Assim, mostraram em diversos angulos para o
telespectador. Os termos e expressdes reproduziam o posicionamento do emissor,
sobretudo valorizando ocasides favoraveis do time brasileiro. Ao tratar da Selegdo

29 ¢ % ¢

Brasileira, 0 jornalista lembrou: da “emoc¢do dos companheiros”, “a luta de Oscar”, “olhar
pidao”, “bracos abertos”, “pénalti salvador”, “Thiago Silva nervoso e aliviado”, “gol do
Brasil”, “festa”, “Oscar acelerou”, “biquinho & moda Brasil”, “bola na cagapa croata”,
“quem pararia Oscar?”. Ja sobre a Sele¢do Croata, as frases utilizadas foram: “frustracio
dos adversarios” e “imagem da frustragio”. E possivel perceber que praticamente todos
os adjetivos e substantivos apropriados foram dirigidos positivamente ao Brasil e de modo

desfavoravel a Croécia.

Técnicas Argumentativas

Sob a justificativa de mostrar os angulos captados pelas lentes da Rede Globo, o
foco e os argumentos reforgavam a supremacia brasileira diante da Croacia. A ligacéo das
imagens captadas pela emissora e selecionadas para a reportagem a tese principal foi
estabelecida por frases que reforcavam lances impactantes do time brasileiro, utilizando
argumentos quase pragmaticos que favoreciam o convencimento ao telespectador sobre
a superioridade da Selecéo.

No interior da reportagem, diversas outras tecnicas sdo utilizadas para atrair
atencdo e tornar mais sélido o posicionamento. A comparagdo dos pontos de vista, como
ja abordamos, proporciona maior satisfacdo do interlocutor e robustece o discurso de
qualidade de transmissdo. A apresentacdo de dados objetivos, por exemplo, a citagdo das
37 cameras alocadas no campo e a velocidade exata de Oscar, sustenta ainda mais essa
tese.

A expressdo “era uma vez uma bola passeando” comunica a sensacdo de leveza
da partida, uma histéria infantil com um final feliz. Algumas figuras de linguagem como
a analogia nas situacdes de gol de Neymar (“Era uma fera rumo ao bote. De olho na presa
todo o tempo”) e de Oscar, que foi comparado a uma tacada de sinuca (“futebol ou
sinuca?”, “a chuteira mais parece um taco” e “bola na cagapa croata”), tornaram mais
encantador o discurso. Ainda sobre este gol, o reporter afirma que foi um “biquinho a
moda Brasil”, embora a técnica seja mais conhecida pelo estilo de chute do ex-jogador
brasileiro Romario. Os argumentos sdo0 menos objetivos, especialmente com o emprego

de recursos mais sedutores.
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Destacabilidade

A repeticéo de frases que estimulavam o telespectador a pensar que a transmissao
Ihe permitia uma visdo privilegiada do jogo contribui para a formagdo mental desse
posicionamento positivo. Foram diversos modos de expressar que o ponto de vista das
cameras eram 0s mesmos de pessoas que ocupavam locais distintos na arena. Destacaram
ainda as falas que aparentavam a preeminéncia da Selegdo Brasileira e a concluséo da

reportagem com a frase “foi uma estreia e tanto”.

Componentes externos a linguagem verbal

As imagens buscavam reproduzir a fala do repdrter, portanto foram bem
descritivas. Diversas jogadas foram repetidas em diversos angulos, confirmando o
argumento do “show das cameras”. A selecao das cenas da partida indicava que o Brasil
jogou bem, como as imagens dos gols, a disputa de bola por Oscar e as comemoragdes
dos jogadores e da torcida. Predominantemente, foram estas as cenas exibidas ao som do
barulho da torcida, que foi interrompida apenas com a narragdo do primeiro gol por
Galvao Bueno e no momento da passagem do reporter.

A edicao das imagens foi bastante cuidadosa para mostrar repeticdes de lances de
modo diversificado e, por esta razdo, o nimero de cortes foi grande. Em virtude de a
matéria protagonizar a Selecdo do Brasil e a torcida ser predominantemente brasileira, as
cores da camisa oficial prevaleceram nas imagens.

E relevante destacar que muitas criticas foram dirigidas & Sele¢do Brasileira na
partida, situacGes omitidas pela reportagem em questdo. Por exemplo, o gol contra aos
dez minutos do inicio da partida feito pelo jogador Marcelo, a apatia de muitos jogadores
brasileiros em campo e o0 pénalti duvidoso marcado a favor do Brasil. Estes argumentos
nos levam a pensar se a reportagem nao foi uma espécie de publicidade da transmissao
da Rede Globo e da Selecdo Brasileira, uma vez que s6 foram reforcados lances

importantes a favor do Brasil, excluindo, inclusive, o gol da Selecdo Croata.

%k %k
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5.2 REPORTAGENS DA ESPN BRASIL

O SportsCenter € um programa esportivo de televisdo, uma versdo nacional do
SportsCenter norte-americano, da ESPN. No Brasil, foi criado no ano 2000 e existem
atualmente trés edigdes do programa, com destaque principal ao apresentador Paulo
Soares (também conhecido como “Amigido”) e o comentarista Antero Greco.

A ESPN Brasil é um canal de televisdao por assinatura, fundado no Brasil em 17
de junho de 1995, por José Trajano, Laércio Roma, Julio Bartolo e Wilma Maciel. Até
1999, a TVA, do Grupo Abril, era proprietaria da emissora, que vendeu para uma
subsidiaria da Disney, a American Broadcasting Company.

N&o encontramos nenhum documento oficial tratando da linha editorial da ESPN
Brasil e também ndo obtivemos retorno apds contato com o canal. Identificamos apenas
textos redigidos por jornalistas, comentaristas, estudiosos e interessados no assunto,
abordando o perfil mais critico no jornalismo comparativamente as demais emissoras no
Brasil, especialmente em relacdo ao gerenciamento do esporte no pais e analises menos
ufanistas. Nos ultimos anos, no entanto, sobretudo apds a saida de José Trajano na direcédo
de jornalismo, em 2012, a ESPN tem apresentado modificagfes na programagdo e no
posicionamento, tornando-se mais comercial. A seguir analisaremos matérias do

SportsCenter, de acordo com o recorte apresentado na metodologia.

Falta 1 més para a Copa do Mundo: preocupacdes com as manifestacées
Data: 12/05/2014
Duracdo: 3°37”

Reporter: Thales Machado

‘ 1 ‘ ....... o1 ‘
Off: Um més. Trinta e um dias. Quatro semanas. Mas ainda da tempo de perguntar: -
Vai ter Copa?
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Romério:-Néo, Copa vai ter. E esse grito, isso ai na verdade passou a ser a vontade
de muitos brasileiros, com tudo isto que a gente tem visto, tudo que a gente tem
acompanhado, principalmente essa coisa “padrdo FIFA”.

Jamir Chade (jornalista): -Quando a gente fala com a FIFA fora das cameras,
quando desligamos os microfones e se conversa abertamente com as pessoas dentro da
FIFA, elas estdo muito preocupadas com essas manifestacdes. Existe uma grande
preocupacao sobre o que é que vai acontecer em dias de jogos.

[imagens das manifestagoes e, no final, o as pessoas gritando “Nao vai ter Copa... Nao
vai ter Copa”.

Jamir Chade (jornalista): Um clima que preocupa muito a FIFA.

Romaério: E uma pressdo. E uma forma que o brasileiro encontrou de mostrar & FIFA
que aqui € o pais dos brasileiros. N&o vai vir a FIFA aqui e vai mandar inclusive no que
a gente tem que, na época da Copa, fazer, comer, beber e ver.

Off: O grito virou bord&o, que virou moda, que virou ameaca. Ainda que a realizacao

do torneio nunca tenha sido concretamente ameacada no pais. -O nao vai ter Copa

gritado nas ruas virou instrumento de pressao social. Chamou atencéo do Estado, -

das corporagdes, do mercado. -E por certo influenciou na forma como a Copa do
Mundo sera realizada daqui pra frente.




Jamir Chade (jornalista): Mudou, na verdade, a percepcéo da FIFA sobre o Brasil. Eles
sinceramente achavam que iam chegar aqui com espelhinhos e trocar espelhinhos por
estadios e que a populacao ia ficar satisfeita com o fato da bola rolando 14 no Brasil.
Romario: A gente poderia ter uma Copa totalmente diferente do que a gente vai ter.

Off:-Nas ruas, a seguranca publica ja se refor¢ou para que os trinta dias que o0 mundo
estara de olho no Brasil.

Off:-Daqui aum més, a certeza: vai ter Copa sim, -um més de muito futebol e de
manifestacdes. Que venca o melhor e que sejam dias de mudanca na historia da Copa do

Mundo dentro e fora de campo-.

Jamir Chade (jornalista): O que é que acontecerd com a Copa do Mundo a partir de
agora em outros lugares quando, por exemplo, a populagdo perceber “olha até no Brasil,
‘0 pais do futebol’ se questionou a Copa do Mundo, nos também temos direito”. Entdo o
que a FIFA estd preocupada é justamente com o legado... € curioso porque a gente
sempre fala do legado da Copa do Mundo, mas o legado dessa Copa do Mundo pode ser
justamente o fato dela ser questionada.

Quadro 32— Falta 1 més para a Copa do Mundo: preocupagfes com as manifestagdes
Fonte: Reproducao/ESPN Brasil

Itens Lexicais

Na reportagem, as seguintes frases foram citadas pelos entrevistados e pelo
reporter relacionadas a Copa do Mundo no Brasil: “Vai ter Copa?”’, “Copa vai ter”,
“vontade de muitos brasileiros”, “Padrao FIFA”, “preocupa¢do sobre o que ¢ que vai
acontecer em dias de jogos”, “ainda que a realizagdo do torneio nunca tenha sido

EE 1Y

concretamente ameagado no pais”, “vai ter Copa sim”. A respeito das manifestagoes e
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sobre a FIFA: “elas [pessoas dentro da FIFA] estdo muito preocupadas com essas
manifestagdes”, “€ uma pressao”, “um clima que preocupa muito a FIFA”, “¢ uma forma
que o brasileiro encontrou de mostrar a FIFA que aqui € o pais dos brasileiros”, “nao vai
vir a FIFA aqui e vai mandar”, “ameaga”, “pressdo social”, “chamou aten¢do do Estado,
das corporagdoes, do mercado”, “um més de muito futebol e de manifestacdes”,
“questionou a Copa do Mundo”, “FIFA esta preocupada”, “trocar espelhinhos”.

E interessante perceber que a um més da realizacdo da Copa, 0 SportsCenter se
prop0s apresentar a complexidade do momento e a dualidade “ndo vai ter Copa x vai ter
Copa”. Para explorar o conflito, foram convidados o jornalista Jamil Chade, que cobriu
ha anos os bastidores da FIFA e reuniu documentos sobre préaticas de corrupgdo na
entidade, e Romario, ex-jogador da Selecdo Brasileira e atualmente senador pelo estado
do Rio de Janeiro.

Romario valorizou muito as manifestacbes enquanto resisténcia a imposicao do
“padrao FIFA” no pais. O ex-jogador usou o termo “pressao” € a expressdao “pais dos
brasileiros” como forma de mostrar que, embora a FIFA seja uma poderosa entidade, a
forca popular pode mexer com as estruturas aparentemente intocaveis.

Jamil Chade enfatizou a preocupacédo da FIFA com o sucesso do evento no Brasil
e com o legado imaterial (construido por muitos questionamentos) da entidade no pais.
As flexdes do verbo “preocupar” foram utilizadas mais de uma vez por Jamil Chade.

O reporter, Thales Machado, chamou a atencao para a importancia dos gritos ndo
vai ter Copa: “bordao, que virou moda, que virou ameaga”, embora acredite na realizagdo
da competicao: “vai ter Copa sim”. Para o reporter, o periodo da Copa sera “um més de

muito futebol e de manifestagdes”, mostrando que os dois atos ndo se anulam e a

relevancia dos protestos como articulador de mudancas nas préximas Copas.

Encadeamento/técnicas argumentativas:

O fio que conduziu a matéria foi o desdobramento da pergunta “Vai ter Copa?”.
Com este questionamento, os entrevistados elaboraram seus discursos com argumentos
de que a Copa sera realizada, mas com a imagem da entidade organizadora totalmente
desgastada. Romario pautou a importancia da opinido dos brasileiros, isto é, vai ter copa
porque ¢ “a vontade de muitos brasileiros”, mas nao vai ser do jeito que a FIFA deseja
porque a mobilizagdo popular “¢ uma forma que o brasileiro encontrou de mostrar a FIFA
que aqui é o pais dos brasileiros”. Romario responde que “Copa vai ter”, porém discorre

que nao sera uma Copa comum”.
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Jamil Chade passa credibilidade porque estuda e se aprofunda nas questdes
particulares da FIFA e revela que internamente “as pessoas dentro da FIFA [...] estdo
muito preocupadas com estas manifestagdes”. O entrevistado nos dé o parecer ndo oficial
da entidade, ou seja, informagdes que os integrantes da FIFA ndo forneceriam em frente
as cameras. A metafora “trocar espelhinhos”, referéncia a tatica dos portugueses para
conquistar os indios (espelhinhos por ouro e pau-brasil), também foi usada como se 0s
estadios fossem moedas de troca que satisfizessem os brasileiros. E interessante perceber,
pelos termos utilizados, a impressdo dos brasileiros como individuos pacificos e
facilmente manipulaveis.

A hierarquizacdo dos argumentos leva a conclusdo principal sobre a importancia
das manifestacdes para a negacdo da FIFA enguanto entidade incontestavel, mesmo que

a resposta a pergunta inicial “vai ter Copa?” seja sim.

Destacabilidade

No discurso é possivel ver duas formas de destaque: a reproducéo de jargdes que
vinham sendo amplamente utilizadas no momento e algumas frases que sobreasseveraram
nos discursos. No primeiro caso podemos citar: “Vai ter Copa?”, “Padrao FIFA”, “Nao
vai ter Copa”, frases facilmente encontradas nos meios de comunicag¢do, nas ruas, nas
midias sociais etc. Sobre o segundo aspecto, destacamos algumas frases que chamaram a
atencdo pela forma e conteudo: “existe uma grande preocupagdo sobre o que € que vali

2 (13

acontecer nos dias de jogos”, “ndo vai vir a FIFA aqui e vai mandar inclusive o que a

9% ¢¢

gente tem que, na época da Copa, fazer, comer, beber e ver”, “o grito virou bordao, que
virou moda, que virou ameaga”, “eles sinceramente achavam que iam chegar aqui com
espelhinhos e trocar espelhinhos por estadios e que a populacdo ia ficar satisfeita com o
fato da bola rolando 1a no Brasil; “olha até no Brasil, ‘o pais do futebol’ se questiona a
Copa do Mundo, nds também temos o direito”. Estas frases sobreasseveram, sob nosso
ponto de vista, porque reforcam o ethos da reportagem, da apresentacdo da forca popular

contra a poderosa entidade.

Componentes externos a linguagem verbal/textual
Dois elementos principais serdo citados: a sonorizacao e as imagens. As trilhas
sonoras € as imagens das manifestacdes apareceram exclusivamente nos momentos de

locucéo off.
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A pergunta inicial “Vai ter Copa?” ¢ acompanhada por uma trilha de suspense,
que ¢ encerrada com a fala de Romario “Copa vai ter”. Em seguida, imagens das
manifestagdes, depredacdes, conflitos entre criticos a Copa e policiais, faixas, cartazes,
pichacbes sdo seguidos por uma musica que transmite certa tensdo e desconforto. Em
determinado momento, os manifestantes gritam “ndo vai ter Copa, nao vai ter Copa...”,
reforcando a questdo posta inicialmente.

As imagens das manifestacbes majoritariamente se sobressaem as dos apoiadores,
tornando mais evidente 0 momento conflituoso pelo qual o pais atravessava. As cores
verde e amarela eram misturadas a vermelha. A acdo truculenta da policia era
representada por imagens dos policiais atirando e manifestantes atingidos por gas
lacrimogéneo, bem como foram apresentadas atitudes violentas e de depredacao de alguns

integrantes das mobilizagdes.

*k*k

Jerdome Valcke manda recado para populacéo: aliviando os problemas
Data: 12/05/2014

Duracdo: 1°

FIFAWORLD CUli |

Transcricdo da legenda:
Jerbme Valcke (secretario geral da FIFA): Eles podem esperar um grande torneio,
porque € nisso que estamos trabalhando. Podem esperar isso do Brasil, um pais

maravilhoso. - Um pais onde h& musica, samba e outra série de coisas que o faz Gnico
no mundo. Sempre que se fala do Brasil, se fala de coisas incriveis. Entretanto, meu
conselho € que eles se preparem para as viagens, e evitem tomar decis6es no Gltimo
minuto. A grande diferenca entre Brasil e Africa do Sul, se falarmos sobre a Africa do
Sul, é que o Brasil € extenso e uma viagem do Rio a Manaus dura quase quatro horas.
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Entdo, organize suas viagens e certifique-se de que, em relacdo a reserva de hospedagens
e voos, Vocé ja saiba onde que ir, pois vocé ja sabe onde o seu time ira jogar.

Quadro 33— Jérdéme Valcke manda recado para populacéo: aliviando os problemas
Fonte: Reprodu¢do/ESPN Brasil

Itens Lexicais

Jérbme Valcke, tentando aliviar as preocupacdes dos turistas faz uma declaracdo
otimista, em uma entrevista ao site da entidade, sobre o torneio e sobre o Brasil. No
excerto destacado pela ESPN, embora ndo forneca detalhes, o secretério geral da FIFA
diz que os visitantes “podem esperar um grande torneio, porque € nisso que estamos
trabalhando”. A adjetivacdo do torneio deve-se, em grande medida, a suavizacdo de
problemas estruturais que algumas sedes apresentavam; essa afirmacéo é complementada
e corroborada com o fato dele afirmar que esté trabalhando, verbo no gerundio que revela
a dedicacdo constante da entidade na organizacdo do evento.

Sobre o Brasil, Valcke diz ser “um pais onde ha mdsica, samba e uma série de

coisas que o faz unico no mundo. Sempre que fala do Brasil, se fala coisas incriveis”. Os

substantivos musica e samba séo destacados como representacdes culturais que tornam o
Brasil unico e incrivel, reforcando um esteredtipo formado historicamente sobre o pais,
formado por individuos festivos e expansivos.

Ap6s toda fala positiva sobre o Brasil, o conectivo “entretanto” revela uma acao
avessa, sugerindo que os turistas planejem suas viagens com antecedéncia, sobretudo em
relacdo ao transporte e hospedagem (justamente alguns dos problemas estruturais que
foram prometidos solucdes e que seriam o legado da Copa). Conselhos como “se
preparem para as viagens”, “evitem tomar decisdes no Ultimo minuto”, “organize suas
viagens e certifigue-se...” sdo exemplos de que a FIFA se preocupava com alguns turistas
- talvez acostumados em seus paises a tomarem decisdes de Ultima hora, e por isso,

Jérdme Valcke dava dicas praticas e imperativas do que deveria ser feito.

Encadeamento/Técnicas argumentativas

Embora a tese principal do excerto seja direcionar os turistas a se organizarem e
planejarem no Brasil, é interessante que Jérdme Valcke sinaliza, logo no inicio, as
qualidades do pais e os tranquiliza em relagdo ao torneio. Essa conexdo, como ja

abordamos, foi feita pelo termo “entretanto”.
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Na condicdo de secretario geral da FIFA, podemos dizer que a declaragdo consiste
em argumento de autoridade, uma vez que ele assevera que a FIFA vem trabalhando para
a Copa no Brasil ser um grande torneio.

Finalmente, destacamos a argumentacdo pelo exemplo, por meio da comparagéo
entre o Brasil e Africa do Sul, onde foi realizada a Copa de 2010, na frase: “A grande
diferenca entre Brasil e Africa do Sul, se falarmos da Africa do Sul, é que o Brasil ¢

extenso e uma viagem do Rio a Manaus dura quase quatro horas”.

Destacabilidade

Duas técnicas acima citadas podem ser recuperadas porgue tornam alguns trechos
mais destacados: 1) O secretario geral da FIFA reforcando estere6tipos do Brasil destaca
fatores explorados em muitos filmes e outros recursos mercadologicos e midiaticos,
reforcando-os; 2) a comparagdo entre Brasil e Africa do Sul e o exemplo do tempo
despendido entre 0 Rio de Janeiro e Manaus ajudam na memorizacao dos espectadores,

sobretudo dos turistas que desconhecem o pais.

Elementos externos a linguagem verbal/textual

A declaracéo é veiculada sem efeitos sonoros e visuais. Apenas alguns cortes de
edicdo. E importante destacar que este foi um trecho da entrevista feita para o site da
entidade que durou quase seis minutos*®2, Na entrevista, além do trecho transcrito, foram
tratados diversos assuntos para relativizar alguns problemas do pais, como seguranca e
infraestrutura, e também criticou as manifestagdes contra os custos da Copa aos cofres
publicos.

E importante, ainda, deixar registrado neste topico o comentério do jornalista da
ESPN, Antero Greco, apos a exibi¢cdo do video: “Ih, isso ai ta girando, girando e quanto
mais ele fala mais ele complica. Primeira coisa, ‘¢ o pais do samba, da musica, de

b

carnaval,...” aqui a gente rala pra caramba, aqui muito... o brasileiro trabalha muito. E
quem fala que o brasileiro é vagabundo é porque é preconceituoso. A gente trabalha

muito”, criticou o jornalista sobre este reforco de estereotipo do “ser brasileiro”.

*k*k

132 Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=ZWNVakN5nUY &feature=player_embedded.
Acesso em 16 maio 2016.
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Jogadores da Selecéo no Brasil a cinco dias da apresentacéo falam da expectativa
Data: 20/05/2014

Duragéo: 3°05”

Reporter: André Plihal

Off:-Aparigc”)es e compromissos atras de compromissos.

Daniel Alves:- Tem uns... quanto trabalho pra fazer, né, porque devido a néo viver
no Brasil sempre vai acumulando algumas coisas.

David Luiz: IlEu tenho um voo agora as duas da tarde porque vou ver meus pais e tem
algumas sessdes de treinamentos que eu ja delineei meu plano até a segunda-feira.

off: IlA cinco dias da apresentacdo tudo comega por estar inteiro, como Oscar

terminou o campeonato inglés-.

el A"

Oscar: -E 0 ultimo jogo eu joguei noventa minutos, eu joguei bem, dei passe pra gol
ja tudo entdo... é estou 100% ja agora.
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Off: Veterano de Copa, Daniel Alves passou em raro jejum barcelonista-. O baiano
chegou com fome de trés vatapas.

Daniel Alves: -Sem davida nenhuma, né. E eu espero que assim seja que esse ano a
gente ndo possa passar ele em branco, né. Um prémio bastante desejado por mim porque
nao tive essa felicidade ainda de consegui-lo. Tenho todas as outras competicdes que
disputei menos a Copa do Mundo.

. -
Off: -Disposigéo é item obrigatério, mas antes de jogar uma Copa, uma Copa no

Brasil, -por mais que os sorrisinhos disfarcem, é dificil ndo incluir na bagagem uma
consideravel inquietude.

David Luiz: Sem dormir, eu acho. Porque eu vou estar ansioso, ndo vejo a hora de
chegar, de ver todos os companheiros, 0 n0Sso grupo.

Paulinho:- H& uma semana aqui eu sai muito pouco, mas 0 pouco que Vocé sai vocé
ja vé o suficiente o quando o brasileiro estd empolgado, o quanto o povo brasileiro esta
feliz.

David Luiz: Na vida a gente deve tentar achar o equilibrio, entdo o equilibrio de todas

as coisas e a ansiedade também tem que man... -até um certo ponto é bom, é positivo,
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te deixa vivendo o jogo, te deixa pensando no jogo. Muito, demasiado é prejudicial. Todo
mundo vai se ajudar para que isso ndo atrapalhe na estreia.

Passagem:-A cobranca vai de acordo com o tamanho de cada um e na Selecdo
Brasileira ninguém é maior do que Neymar. intimo do camisa 10, Daniel Alves diz que
Neymar também € craque em driblar a pressao e que ele ndo estara sozinho nunca.

Daniel Alves: -Que ele é tdo puro que ele ndo consegue.... a percepc¢ao do grande, da

grande repercussao que ele tem. Eu... -a Unica coisa que eu sempre falei com ele desde
que a gente conseguiu ir na Selecao é que ele ndo tem que pegar a responsabilidade da
Selecdo Brasileira. A Selecdo Brasileira é muito grande como pra vocé pegar essa
responsabilidade. Eu acredito que ele seja o diferencial.

Off: -Diferenciados mesmo sd0 aqueles gque ja conquistaram o mundo e agora
aproveitam a vida. Aproveitam a Copa.

! GM
Marcos (Campedo do Mundo 2002): -Ah, eu vou queimar uma carninha em casa.
Lugar bom de assistir & Copa é em casa com 0s amigos. Assistindo 0s jogos da Selecéo
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ali. E entfo fazendo um churrasquinho, sem pressdo, sem pressdo. Pressdo eu ja tive
muito na minha vida.

Quadro 34— Jogadores da Selecdo no Brasil a cinco dias da apresentacéo falam da expectativa
Fonte: Reprodu¢do/ESPN Brasil

Itens Lexicais

E interessante perceber que o local da matéria, aparentemente, faz parte da
campanha promocional da Gillette, que reuniu parte dos jogadores da Sele¢do. Embora a
ideia fosse divulgar positivamente a marca, o repOrter pareceu, no inicio da reportagem,
usar o tom irénico e critico com a locucdo: “aparigdes € compromissos atras de
compromissos”. As primeiras entrevistas reafirmam a agenda comprometida dos
jogadores. Daniel Alves diz: “quanto trabalho pra fazer, né?” e, na sequéncia, o fato de
morar no exterior “vai acumulando algumas coisas”. David Luiz fala da agenda corrida
dos proximos dias: “eu tenho um voo agora”. Os termos utilizados pelo jornalista e
selecdo das frases dos atletas enfatizam, sobretudo, as obrigacdes sociais dos jogadores
as vésperas da apresentacao.

Em seguida, a reportagem focou na expectativa do bom desempenho dos atletas.
Sobre seu ultimo jogo, Oscar declarou: “eu joguei bem”, estou 100% ja agora”. O reporter
ressaltou que Daniel Alves “chegou com fome de trés vatapas”. O jogador respondeu que
espera que “esse ano a gente nao possa passar ele em branco”. Neste momento, percebe-
se que o uso dos verbos, substantivos, adjetivos e figuras de linguagem ressaltam
positividade.

Mas a “inquietude”, como disse o jornalista, também faz parte do processo pré-
apresentacao. Sobre isso, David Luiz disse: “sem dormir, eu acho. Porque eu vou estar
ansioso”. Adiante, ele continuou “Ansiedade [...] até um certo ponto ¢ bom [...]. Muito,
demasiado ¢ prejudicial”. O uso dos termos “ansiedade” e “prejudicial” ja contrapdem
aos sentidos do paragrafo anterior. Nesta mesma linha do contraponto, o repérter tratou
da “cobranca” e “pressdo” em relacdo aos jogadores, sobretudo Neymar, considerado
“puro” por Daniel Alves.

A matéria fechou com o destaque aos jogadores que ja conquistaram um titulo
mundial e agora “aproveitam a vida”, como o ex-goleiro Marcos, campedo na Copa do
Mundo de 2002. Expressando a tranquilidade daqueles que ja venceram a principal
competicdo do futebol, o jogador afirmou: “eu vou queimar uma carninha em casa” e

“sem pressdo, sem pressao’.
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Técnicas Argumentativas

Ao prestarmos atencdo na reportagem, percebemos que diversos aspectos foram
tratados, a saber: da agenda de compromissos para o desempenho dos jogadores, seguido
das discussGes sobre ansiedade e pressdo e, finalmente, o refrigério daqueles que
superaram as cobrancas e ja venceram uma Copa do Mundo. E uma espécie de
argumentacdo por gradacdo, uma progressdo de acontecimentos aparentemente
conectados entre si.

Entre esse encadeamento, outras técnicas foram apropriadas na matéria. Dar voz
aos jogadores que citaram situacdes que confirmavam a exposicdo do reporter pode ser
considerada uma forma de argumentar por exemplos. David Luiz descreveu seus
compromissos dos proximos dias, exemplificando a agenda comprometida.

A argumentacdo com uso de analogias foi empregada pelo jornalista para destacar
a vontade de Daniel Alves de jogar pela Sele¢do: “o baiano chegou com fome de trés
vatapas”. Finalmente, destacamos a comparagao entre jogadores atuais, que expressavam
ansiedade, e a tranquilidade do ex-jogador Marcos, que ja venceu a competicao.

O tom de ironia também marcou o0 posicionamento, uma vez que o reporter cita a
agenda compromissada dos jogadores enquanto a matéria era gravada justamente em um

dos compromissos com um patrocinador.

Destacabilidade

Por tratar-se de jogadores da Selecéo e, para muitos, idolos nacionais, as proprias
declaracdes se destacam na reportagem, sobretudo quando reafirmam suas condicGes
fisicas ¢ a vontade de vencer, por exemplo, a frase de Oscar afirmando “estou 100% ja
agora”. Embora Daniel Alves, amigo de Neymar, relativize toda carga sob este jogador,
uma frase se destaca em seu discurso: “eu acredito que ele [Neymar] seja o diferencial”.

Outros termos se sobressaem por evidenciar um sentimento. Ao mostrar o quanto
Marcos “aproveitava a vida” e como vai assistir aos jogos, 0 ex-jogador disse: “Ah, eu

vou queimar uma carninha em casa’.

Componentes externos a linguagem verbal
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E possivel perceber que os jogadores estdo participando de uma campanha da
patrocinadora da Selegéo Brasileira, a Gillette. A maior parte das imagens e entrevistas
era feita em frente ao painel publicitario com a divulgacdo da marca - por esta razéo, o
cenario predominantemente é este. A camisa utilizada pelos jogadores € uma versdo
criada pela patrocinadora.

O evento foi realizado no dia 20 de maio de 2014, as vésperas da Copa do Mundo,
reunindo os jogadores David Luiz, Daniel Alves, Paulinho e Oscar para fazer a barba e
mostrar a eficacia dos produtos da linha com edicdo limitada Gilette Selecdo Brasileira.
O ex-jogador, goleiro pentacampedo do mundo, Marcos, também participou da
campanha.

A montagem da reportagem foi feita de forma mais simples. A maior parte da
matéria € acompanhada por masicas instrumentais sem grande destaque. A reportagem
ndo mostrou muitos efeitos visuais, somente alguns efeitos de transicdo de imagem na
passagem entre as entrevistas e algumas cenas de jogos da Selecdo e dos clubes dos

respectivos jogadores.

*k*k

Jerome Valcker langa evento social
Data: 20/05/2014
Duracao: 1°30”

Ancora: Il 0 secretario geral da FIFA Jérdme Valcke esteve no Rio de Janeiro para
inaugurar a Copa do Mundo Social. Trata-se de um festival que iré reunir times formados
por jovens de projetos sociais apoiados pela FIFA no mundo todo.

Nota coberta: - O evento, que ocorre no Bairro do Caju, também vai abrigar diversas
atividades culturais no periodo da Copa.
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Nota coberta: - Além de Jérdme Valcke também estiveram na ceriménia o ex-jogador
Ronaldo, o Ministro do Esporte Aldo Rebelo, a apresentadora Fernanda Lima e o artista
plastico Romero Brito. E eles aproveitaram pra bater uma bolinha com os jovens da

comunidade local. - O Valcke ndo mostrou muita intimidade com a gorduchinha néo
e acabou tomando uma caneta da molecada... Vai Valcke.... Olha Ia... [ihhh o Francés
nao sabe jogar bola..., diz em sotaque francés o comentarista Antero Greco. E o Ronaldo

também ndo consegue andar, heim, continua Greco]. Ai o Valcke... “nao é pra mim, né
Valcke”.

Nota coberta: - O ministro Aldo Rebelo foi no mesmo caminho e levou um baile do
Ronaldo [ “mas estdo meio brigados, p6 ”, interrompe, novamente, Antero Greco]. E apds
a partidinha animada, Jérébme Valcke falou sobre o papel social da FIFA [Vamos 14, diz
Greco].

Jérome Valcke (legenda traduzida): B ss quero dizer e repetir o que a FIFA esta
fazendo, que ndo é s6 organizar um megaevento de esporte. Estamos gastando dinheiro
todos os dias ao redor do mundo para desenvolver o futebol e apoiar um grande nimero
de associacdes, ONGs, programas do mundo inteiro, usando o futebol para tornar este
mundo um lugar um pouco melhor. Porque, sim, o futebol pode ajudar.

Antero Greco: Posso falar uma coisa. L4 no meu bairro, no Bom Retiro, a gente diria o
seguinte: “papo furado”.

Quadro 35— Jérébme Valcke lanca evento social
Fonte: Reproducao/ESPN Brasil

Itens Lexicais
Inicialmente, a nota apresenta-se predominantemente informativa, sem a

utilizacdo de figuras de linguagem e adjetivacdes, apropriando-se da formalidade. Em um
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segundo momento, a locucéo revela-se mais informal, quando sdo mostradas imagens do
jogo das celebridades e autoridades com os jovens da comunidade local. Em diversos
momentos utilizaram expressdes irdnicas e analogias, por exemplo: “bater uma bolinha”,

2 13 bR 1Y

“intimidade com a gorduchinha”, “tomando uma caneta da molecada”, “olha 1a...”, “o

2 ¢ 2 e

francés nao sabe jogar bola”, “e o Ronaldo também ndo consegue andar, heim”, “ndo ¢
pra mim, né Valcke”, “Levou um baile do Ronaldo”, “mas estdo meio brigados, p6”. No
vocabulario do futebol, “gorduchinha” quer dizer bola. Osmar Santos, que fez sucesso
como narrador e jornalista esportivo, nas décadas de 1980 e 1990, utilizava seu famoso
bordado “Pimba na gorduchinha”. O termo “caneta”, também neste vocabulario especifico,
significa passar a bola entre as pernas do adversario.

Em seguida, Jérdme Valcke diz que a FIFA gasta dinheiro no mundo todo para
“desenvolver o futebol” e “apoiar um grande numero de associagdes e ONG’s”. Os termos
“desenvolver” e “apoiar” sdo verbos de acdo de carater positivo que visam mostrar o papel
social da entidade, sobretudo no momento de grandes questionamentos em direcdo a
FIFA. Para finalizar diz que o futebol pode ajudar a tornar o mundo “um lugar um pouco
melhor”.

Finalmente, Greco recupera 0 posicionamento da nota coberta e apropria-se

novamente da figura de linguagem, dizendo “papo furado”, em outros termos diz que 0

discurso de Valcke tem tom de falsidade.

Encadeamento/ Técnicas Argumentativas

Podemos dizer que o encadeamento acontece em gradacdo e por confronto. No
primeiro momento a reportagem apresenta-se como informativa; em seguida, hd um tom
irdnico da nota ao evento, depois o depoimento de Valcke retoma a apresentacao objetiva
e, finalmente, o comentarista Antero Greco volta a ironizar o papel social da FIFA. O
confronto, no entanto, ndo acontece de modo a apresentar 0S MeSMOS recursos
linguisticos, pois ha uma variacéo entre denotacao e conotacéo.

Como ja observamos nos itens lexicais, o discurso por analogia foi amplamente
empregado, especialmente quando foram exibidas as imagens dos participantes da
inauguracdo jogando futebol.

Finalizamos este topico citando a utilizacdo do discurso de autoridade. Embora
depois ridicularizado, o Secretario Geral da FIFA, Jérdme Valcke, fala sobre os projetos

sociais da entidade.
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Destacabilidade

Os comentéarios do &ncora e do comentarista, satirizando as autoridades,
sobreasseveram ao discurso e quebram o carater objetivo do texto, especialmente
expressdes muito utilizadas no mundo do futebol. A participacdo de artistas e autoridades
também chama atencdo porque torna o evento mais evidente e destacado,
consequentemente o espectador tem mais facilidade de recordar a inauguragdo. Em um
dos destaques do GC (Gerador de Caractere), uma tarja localizada na parte inferior da
tela, tem a seguinte frase: “Jérome Valcke langa evento social no Rio de Janeiro e leva

‘caneta’ em pelada”.

Componentes Externos a linguagem textual

As imagens sdo apresentadas como na sequéncia da transcricdo, com foco inicial
no ancora, depois na inauguracao do evento social, seguida da imagem de Jerome Valcke
falando sobre o papel social da FIFA em um espaco dedicado a entrevistas e, por fim,
retorna ao estudio.

O que mais chama atencdo s@o as imagens da partida de futebol. O processo de
edicdo parece ter selecionado cenas mais comicas que pudessem ser tratadas com ironia
pela nota coberta, como, por exemplo, no trecho em que “O Valcke ndo mostrou muita
intimidade com a gorduchinha ndo e acabou tomando uma caneta da molecada...”. O
sarcasmo revelado pelas imagens e locugdo apresenta uma caracteristica que pode levar
o interlocutor a pensar além, como a aparente incompatibilidade entre o Secretario Geral
da FIFA com a bola de futebol. Como ja abordamos quando analisamos este assunto em
matéria do Jornal Nacional, houve vaias e protestos de alguns moradores durante a
inauguracdo da Copa do Mundo Social, mas nesta reportagem também ndo foram
tratados.

Outra imagem que chama atencdo é o muro colorido pintado, em forma de painel,
criado pelo artista plastico brasileiro e conhecido mundialmente Romero Brito, que estava
presente na inauguracdo. N&o houve efeitos sonoros e visuais, apenas em uma ocasido,
na transicdo de imagens da inauguracdo para o depoimento de Vacke, hd uma pequena

vinheta do SportsCenter.

*k*k
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Selecédo do dia

Data: 28/05/2014
Duragéo: 3°10”
Reporter: André Plihal

Off: -Pense num jogo de futebol em que o publico é formado Unico e exclusivamente
pela imprensa. E o que vai acontecer daqui até o fim da participac&o brasileira na Copa
em 90% dos treinos. O primeiro dessa quarta-feira tinha como atracao o encontro delas

Off: ...com eles-. Apds dois dias de exames médicos e testes fisicos a presenca de todos
0s 23 convocados no campo indica que 0s exames ndo apontaram nada preocupante-

P Sadls
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Off:-A presenca do médico na entrevista coletiva confirma e desmente especulagdes.
José Luiz Runco (Médico da Sele¢éo Brasileira): -Olha, eu soube que cortaram o
Maicon, cortaram o Oscar e cortaram o J6. E um espetaculo isso. Espetacular. Todos
estdo presentes, todos vao participar normalmente e nenhum no momento encontra-se
em vias de corte. Deu pra entender perfeitamente? Nao tem nenhuma perspectiva de
lesdo que possa comprometer a atividade dele em relagéo a futuro corte.
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Off: O tom elevado de José Luiz Runco néo foi a Unica resposta aos boatos...

Off: ...Oscar chegou a gravar um video divulgado nas redes da CBF.

Oscar:-E ai galera, eu queria falar pra vocés que eu estou aqui ainda, nao fui cortado,
entdo vou treinar hoje.

Off:-Fisicamente a Selecdo chega menos rodada que na Copa das Confederacoes.

Passagem:-Entre 0s 18 jogadores da selecdo que fizeram uma temporada europeia
completa, a média de atuacao no clube foi de trinta e sete jogos. NUmero bem abaixo do
normal.

Off:-Mais uma vez usaremos Oscar como exemplo. Em 2012 e 2013, o meia
completou sessenta e quatro jogos oficiais antes das Confederacgdes. Agora fez quarenta
e sete.

vivo cuo-

4 Sadia HIT

Off:-MarceIo, Paulinho e Neymar, outros titulares também terminaram a temporada
europeia jogando pouco.

Paulo Paixao (preparador fisico): -Pra mim, pra parte fisica seria ideal que eles
tivessem continuado competindo. Calma. De forma, logicamente, respeitando um ciclo
de sete dias de trabalho, né. N&o ter jogado, na nossa avaliacao fisica e médica, ndo ter
jogado nao significa que ele esteja melhor, que ele venha se apresentar melhor. Parar de
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jogar e vir de contusdo é uma situacao que ai noés temos que confiar naquilo que nds
fazemos.

- P P
Off:-Em resumo, a Selecdo ndo esta tdo descansada quanto parece. -Nem tao

inteira. Ndo que fuja da normalidade, mas segundo os médicos cada um tem um
probleminha. Alguns serao poupados de algum dos dois amistosos pré-Copa.

B I B -
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Off:-E se existem tantas lentes por perto ndo devera ser dificil saber quais.

José Luiz Runco (Médico da Selecédo Brasileira): Eu acho que vocé ndo deve ficar
pontuando. Eu acho que isso ai vai ser observacéo de vocés. 1sso é teste pra vocés. E so
VOCés observarem.

Quadro 36— Selecédo do dia
Fonte: Reproducdo/ESPN Brasil

Itens Lexicais

A matéria faz um contraponto entre o ponto de vista dos jornalistas que
acompanham os treinamentos e da comissao técnica, sobretudo, nas areas dos setores
fisico e médico. Nesta perspectiva, varios termos e expressdes sdo apropriados para situar
este posicionamento, por exemplo, a fala do repdrter: “o publico ¢ formado Unico e

exclusivamente pela imprensa”; “os exames ndo apontaram nada preocupante”;

“confirma e desmente especulacdes”; “O tom elevado de José Luiz Runco nédo foi a Gnica

resposta aos boatos”; “Oscar chegou a gravar um video divulgado nas redes da CBF”;

99, ¢

“Fisicamente a Sele¢do chega menos rodada que na Copa das Confederagdes”; “a Selecao

ndo esta tdo descansada quanto parece”; “alguns serdo poupados”. Essa ligacdo da

imprensa com “boatos” e “especulacdes” d4 um tom de metacritica e, a0 mesmo tempo,
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de ironia por parte do repdrter, que na propria matéria incluiu rumores sobre a condigdo
fisica dos jogadores. A critica também foi direcionada ao médico, que usou “tom
elevado”, segundo o jornalista.

As declaracbes do médico também mostram essa dualidade entre os discursos:

“Olha, eu soube que cortaram o Maicon, cortaram o Oscar e cortaram 0 JO. E um

espetdculo isso. Espetacular”; “Deu pra entender perfeitamente? N&o tem nenhuma

perspectiva de lesdo”; “Eu acho que vocé ndo deve ficar pontuando. Eu acho que isso ai

vai ser observagdo de vocés. Isso é teste pra vocés”. A flexdo do verbo cortar sugere que
0 médico acusava os jornalistas de terem suprimido jogadores por avaliacbes enganosas.
O substantivo e adjetivo, espetaculo e espetacular, respectivamente, também marcam a

posicao irénica do discurso.

Encadeamento/Técnicas Argumentativas

E possivel perceber um confronto entre as ideias do reporter e do entrevistado
principal, uma espécie de jogo entre as palavras que deixavam o espectador confuso sobre
a real condicdo dos jogadores. Quase no fim da reportagem parece haver uma resposta
com o uso do termo “conclusdo” pelo repdrter, mas ainda assim ndo ha uma clareza
notdria sobre 0s questionamentos que aparecem no decorrer da matéria.

Neste meandro, foram usadas, em dois momentos, a argumentacgéo pelo exemplo,
cujo personagem foi Oscar. Primeiro, a divulgacdo do video feita pelo préprio jogador
para anunciar que estava bem e ndo havia sido cortado por problemas fisicos e médicos.
Em seguida, o jornalista compara o numero de jogos de Oscar antes da Copa das
Confederacdes e 0 nimero de jogos antes da Copa do Mundo, revelando que o jogador
participou de menos partidas no segundo periodo analisado.

O argumento de autoridade, por meio da divulgacao da entrevista coletiva com o
preparador fisico e médico da Selecdo é um recurso para dar credibilidade a um dos lados
envolvidos, neste caso, o da CBF. Segundo os especialistas, ndo ha grandes preocupactes
com os jogadores, apesar de tantas especulagdes. O médico utiliza, ainda, uma pergunta
retorica (“Deu pra entender perfeitamente?), com atitude sarcastica e direcionada aos
jornalistas. Como ja citado anteriormente, o discurso irdnico foi amplamente empregado

pelos dois lados envolvidos.
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Destacabilidade

O “tom elevado” usado pelo médico da sele¢do, como o proprio reporter afirmou,
e 0 uso de ironia tornou o seu discurso mais destacado dos demais. Isso porque foi
possivel perceber nitidamente o grau de irritabilidade do profissional com os jornalistas
com a apropriagio de termos como “E um espeticulo isso. E espetacular”, que
sobreasseveraram em sua fala, bem como a pergunta retorica, que j& citamos
anteriormente. O uso do video de Oscar também se destaca pela forma descontraida que
fora construido e por se tratar de uma espécie de confirmacéo de sua boa condicdo fisica,

sustentando o argumento do médico.

Componentes externos a linguagem textual

Nesta secdo, trataremos dos aspectos sonoros e visuais da matéria. Concomitante
a locucdo off, uma musica instrumental de fundo tocava em som baixo, interrompida
apenas nos trechos de entrevista e passagem do repdrter. Ndo houve outros efeitos
sonoros, nem mesmo alteragdo do volume ou tipo de musica. Também ndo foram
utilizados muitos efeitos de edicdo de imagem, apenas no quadro 11 é possivel perceber
que fora utilizado um recurso para mostrar Marcelo, Paulinho e Neymar, enquanto o
jornalista falava dos jogadores.

Em virtude do foco da materia ser as condicdes fisicas dos atletas, os logos das
patrocinadoras oficiais da CBF apareceram constantemente no local onde eram
concedidas as entrevistas coletivas. Por tratar-se do treino da Selecdo Brasileira e da
entrevista coletiva com parte da equipe técnica e médica, muitas imagens foram coletadas
dos jogadores com uniformes iniciando a preparacdo para 0s jogos e também dos
entrevistados com agasalhos da CBF, como podem ser observados nas imagens acima.
Algo que chamou a atencdo foi a neblina aparente nas imagens externas. A diferenca de
tonalidade e visibilidade das imagens no campo de futebol e de dentro da sala de

entrevista é evidente.

*k*k

Teresopolis Gelada
Data: 28/05/2014
Duracdo: 2°13”
Reporter: André Plihal
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Off: -Quarta cinza na Granja Comary. Mais um dia frio e molhado como tantos em

Teresopolis, a sede da Selecdo do pais tropical. -Quem se queixava da neblina...

|
l j_

Off:... -sentiu na pele o vento da Serra dos Orgéos e que ela, a neblina, n&o é o tnico
mal.

Paulo Paixao (preparador fisico): -Essa questdo, nés da comissdo técnica,
entendemos que ela néo é irrelevante, ta, ndo vamos chegar a tal ponto. Eu acho que nos
nao podemos desprezar o que hoje temos aqui de condicGes de trabalho. A estrutura que
se tem hoje aqui, ela ndo pode ser desprezada em funcéo de vocé passar um, dois dias ou
trés dias, ou uma semana, um local onde vai ter que fazer uma série de adaptacdes.

Passagem:- O Brasil ndo enfrentara este clima em nenhum dos jogos da Copa do
Mundo. O mais proximo dos dez graus devera ser em Sdo Paulo. O mais distante, bem
distante, em Fortaleza.

Serafim Borges Ferreira (médico da Selecdo Brasileira): -Essa previsdo é sempre
feita, obviamente a gente sabe deste contraste, que as temperaturas aqui em Teresopolis
seriam mais baixas. E a gente vai ter essa mudanga e toda uma reposi¢do vitaminica
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visando a melhorar a imunidade do atleta, ela comegou exatamente ontem e vai até a
final da competicéo.

Off: - Se 0s pingos permitirem, veremos que a temporada na Europa fez Neymar a
aprender a lidar com o frio. Neymar também voltou mais fortinho, engordou trés quilos,
estd bem da cabeca e ndo mais doente do pé.

José Luiz Runco (médico da Selecédo Brasileira): -Aquele problema que ele tinha no
seu quarto metatarsiano no pé esquerdo ficou totalmente recuperado.

off: IlPara poupar a estrela da Selegdo de uma gripe, Neymar bem que poderia ter
ficado no quentinho da academia com David Luiz, Tiago Silva e Maxwell, poupados do
treino mais forte. -A grande noticia do dia quem trouxe foi a meteorologia, a partir
de sexta-feira o tempo melhora.

Quadro 37— Teresopolis gelada
Fonte: Reproducao/ESPN Brasil

Itens Lexicais

Podemos perceber que os diversos adjetivos, verbos e substantivos que formam
as frases projetam um tom de critica e ironia na matéria. As expressdes “quarta cinza” e
“dia frio e molhado™ contrastam com “pais tropical”, frase empregada para acionar o
sarcasmo no contexto. Na sequéncia, a critica ¢ mais direta, como “queixava da neblina”,
“sentiu na pele o vento” e “mal”. A Granja Comary foi muito criticada por ter sido
escolhida como o espaco para alojar e, consequentemente, treinar os jogadores da Selecéo

Brasileira de Futebol, sobretudo pelas condic6es climaticas do local.
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O preparador fisico confirma que o clima “ndo ¢ irrelevante”, que € preciso fazer
“adaptacdes”, mas ameniza o problema compensando a estrutura que os jogadores tém
no local, isto ¢, “as condigdes de trabalho”. O médico da Selecdo também reforgou que
esta questdo ndo ¢ desprezivel ao afirmar que “sabe do contraste” e que a “reposi¢ao
vitaminica” faz-se necesséria para “melhorar a imunidade”. Sobre este contraste entre
temperaturas, o0 repOrter confirma que a Selegdo Brasileira “ndo enfrentara este clima em
nenhum dos jogos”.

A preocupagdo com as condicdes fisicas de Neymar foi reduzida ap6s o médico
falar que ele esta totalmente recuperado do problema no “quarto metatarsiano no pé
esquerdo”, mas o repoérter acredita que poderia ter poupado “a estrela da Selegdo de uma
gripe”, mantendo-o no “quentinho”. A reportagem o considera como maior destaque ao
tratd-lo como “estrela da Selegdo” ¢ reforga a tese com a sugestdo do tratamento
diferenciado.

O jornalista retrata como “a grande noticia do dia”, o fato de a previsdo
meteorologica indicar melhorias no clima, na regido. De todo modo, a exposi¢cdo do

problema, dedicando uma matéria completa sobre o caso chama atencéo.

Encadeamento/ Técnicas argumentativas

Embora as entrevistas com a equipe técnica e médica revelassem que as medidas
para evitar alguns problemas estavam sendo tomadas, o reporter apresentou argumentos
que reforcavam que o clima ndo era um entrave insignificante, seja em funcdo de
possiveis problemas na saude dos jogadores, seja dificuldade de adaptacdo a diversas
capitais onde o time nacional jogaria. O encadeamento dos argumentos se deu mediante
a “costura” entre a fala do jornalista e dos entrevistados, muitas vezes se chocando entre
a versdo oficial e ndo oficial dos fatos.

O argumento de autoridade foi empregado de modo a divulgar informac6es
oficiais a partir do ponto de vista do preparador fisico e médico da Selecdo sobre as
condicBes climaticas da regido e, consequentemente, as interferéncias na nutricdo e
preparacdo dos jogadores. A comparacdo entre o clima de algumas cidades que a Selecéo
Brasileira jogaria deu mais forca ao argumento do repdrter, uma vez que facilita a
assimilacdo do problema para o espectador. Figuras de linguagem foram apropriadas para

expressar doses de ironia apresentadas na reportagem, como ja citamos anteriormente.
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Embora o foco ndo fosse Neymar e sua condicéo fisica, o jornalista relacionou o
assunto climéatico com sua adaptacdo na Europa, conseguindo conectar a resposta do

medico acerca da total recuperacdo do jogador.

Destacabilidade

No inicio da reportagem visualizamos frases que destacam o principal assunto da
matéria, bem como demarcam o posicionamento do emissor. Expressfes seguidas como
“quarta cinza”, “dia frio e molhado” e ‘“sentiu na pele o frio” contribuem para a
memorizacdo do interlocutor o ponto de vista da reportagem. As imagens concomitantes

a locucdo do jornalista facilitam ainda mais esta fixagéo.

Componentes externos a linguagem verbal

E possivel perceber que, aparentemente, a reportagem sobre o treino com bolas da
Selecdo Brasileira, analisada anteriormente, fez emergir a matéria sobre o clima. Na
propria analise, destacamos que a cor das imagens parecia indicar neblina no local. No
mesmo sentido, como é possivel perceber nos quadros, a boa visibilidade em algumas
imagens fica comprometida. A entrevista coletiva também parece ter sido aproveitada
para ambas reportagens e, portanto, o painel com os logotipos das marcas patrocinadoras
da Selecéo se destacam.

As expressdes faciais, trajes de frio utilizados e tonalidade das imagens ampliam
as sensacdes nos telespectadores para além do texto narrado, justificando sobremaneira o
assunto tratado. Nao ha muitos efeitos visuais e sonoros. H4 uma musica instrumental de
fundo no inicio e fim da reportagem, contudo discreta. Aparentemente ndo foram

empregados filtros de imagem.

*k*k

Felipdo atende Paulo " Amigao™
Data: 05/06/2014
Duracdo: 3°13”
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Ancora (“Amigio ”).-- Vocé sabe quem esteve no Morumbi pra acompanhar de perto
a vitdéria do Brasil contra a Sérvia?

Ancora e comentarista (Antdnio Greco): N&o tenho a minima ideia...

Ancora (“Amigio”): O amigo da galeral!

Ancora e comentarista (Antdnio Greco): Ah, vocé?

Ancora (“Amigio”) [Nota coberta]: E olha s6, depois da coletiva o técnico Luiz Felipe
Scolari foi me cumprimentar, foi muito simpatico, legal, saiu la da bancada, desceu do
tablado pra vir cumprimentar o Amigao.

Ancora (“Amigdo”) [Nota coberta]:- Ai apareceu aquele jornalista servio, Luis
Carlos Quartarollo, Osmar Garrafa, enfim. Mas o Felipdo falava ‘ndo eu quero falar
com o Amigdo, um minutinho, to falando com o Amigdo”, falou do SportsCenter,
perguntou pelo Antero e falou “pé eu sempre ou¢o o Antero falando que é la do Bom
Retiro, do Bom Retiro e tal... Vocés dois ha tanto tempo”. Eu falei é estamos mais ou
menos como vocé e Murtosa.

Ancora (“Amigdo”):- E ai 0 Rodrigo Paiva tirou uma foto do Amigéo com o Felipéo.
Ancora e comentarista (Anténio Greco) [Nota coberta]: VVocé esta cheio de moral hein,
vocé esta cheio de moral e ta cheio de moral e € o seguinte... olha ai [mostrando a foto]

-. O “Felipon” procurando o Amigdo, um gesto de simpatia do técnico da SeleGao
Brasileira e talvez essa manifestacdo de carinho tenha incomodado alguém...
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itau! vivo

Ancora e comentarista (Anténio Greco):-...E eu lamento. Como diria 0s americanos
“I'm sorry”, prestigio quem tem, tem, né. E o Amigdo é um honra para a classe, para o
jornalismo. N&o é porque é meu amigo e meu companheiro de bancada n&o. E pela
historia que tem, pelo curriculo que tem. O Amigdo é uma pessoa independente, livre,
querida, clara, transparente, né. E a gente sabe que ha situacfes em que pegam mal pra
categoria, muito mal. Mais do que tirar uma foto. Muitas vezes, por exemplo, € ficar em
cima do muro.

Ancora (“Amigdo”): Obrigado, Antero. Bom, e ndo precisa ficar com citime n&o porque
0 Felipdo também demonstrou todo o seu carinho pelo Antero. Entdo olha a pergunta
que ele fez pra mim durante a coletiva. O jornalista perguntava e o Felipdo olhava pra
mim e fazia uma pergunta ali. Vamos ver.

Ancora e comentarista (Antdnio Greco): Qual foi?

Felipdo, na coletiva, para o amigéo: - E o Antero?

[Enquanto isso, outro jornalista tentava perguntar algo para o Felipdo, mas ele olhava
para o Amigao e perguntava: Cadé o Antero?].

Ancora (“Amigio”): Eu respondia “té dormindo, Felipdo [risos] .

Ancora e comentarista (Antdnio Greco): E porque eu estive |4 esta semana, voltarei
depois da estreia do Brasil para seguir a Selecdo Brasileira, e fazendo trabalho de
quarenta anos, completados no dia vinte e cinco de maio que comecei no jornalismo. E
quarenta anos de histéria também clara, livre, independente. Eu critico, eu elogio de
acordo com 0s meus parametros, com as minhas convicgdes. Nao para agradar, ndo por
temor. E tem um problema grave que eu aprendi no Bom Retiro, né: minha espinha é
complicada, ela ¢ dificil de se dobrar. Okay? Entdo € isto ai.

Ancora (“Amigdo”): Obrigado a todos la pelo carinho, companheiros jornalistas de
outras emissoras de jornais, de radios, de televisao.

Ancora e comentarista (Antdnio Greco): E quando a gente tem que falar “na lata” a
gente fala “na lata”, ndo alisa ndo.

Ancora (“Amigdo”): E obrigado pelo carinho do plblico que estava no Morumbi. Tinha
muita gente falando demais da ESPN.

Quadro 38— Felipao atende Paulo “Amigao”
Fonte: Reproducao/ESPN Brasil
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Itens Lexicais

A informac&o diz respeito a atengdo especial dada por Luiz Felipe Scolari ao Paulo
Soares!3, conhecido como Amigdo, que acompanhou ao treino da selecéo e depois a
entrevista coletiva com o treinador. Segundo o jornalista, o técnico falou do Sports
Center, perguntou sobre Antero Greco e quis tirar foto com ele. Amigéo usou os adjetivos
“simpatico” e “legal” ao se referir a Felipdo, sobretudo, porque saiu da bancada para
cumprimenté-lo e para tirar uma foto.

De forma irdnica, Greco utilizou a expressdo “eu lamento”, ou em inglés, “I’m
sorry”, para quem ficou “incomodado” com a “manifestacdo de carinho” de Luiz Felipe
Scolari ao jornalista. E possivel perceber por tais expressdes que houve um desconforto
por parte da classe e, por esta razdo, Antero Greco fez uma série de elogios ao seu colega
acerca da qualidade enquanto individuo e profissional, sobretudo certificando sua

9

qualidade isenta: “cheio de moral” (trés vezes), “prestigio quem tem, tem”, “honra para a
classe, para o jornalismo”, “independente”, “livre”, “querida”, “clara” e “transparente”.

Amigdo diz a Antero para ndo ficar com “ciimes”, pois na entrevista coletiva,
Luiz Felipe Scolari também “demonstrou carinho” por ele enquanto um jornalista tentava
fazer uma pergunta ao técnico. No video, reproduzido na imagem 6, o treinador da
Selecao Brasileira pergunta ao Amigao: “E o Antero?”, ndo deixando outro jornalista
concluir a pergunta. Ele disse, ainda, que tinha muita gente, além de Felipdo, “falando
demais da ESPN”.

Apo6s também receber carinho de Felipdo, Antero fala sobre sua carreira e
compromisso €tico: “fazendo trabalho de quarenta anos [no jornalismo]”, “[historia]
clara, livre e independente”, “ndo para agradar, ndo por temor”, “e quando a gente tem
que falar ‘na lata’, a gente fala ‘na lata’, ndo alisa ndo”. As palavras “livre”,
“independente” e “clara” foram usadas para descrever sua carreira e a de seu colega,
principios que devem ser almejados pelos jornalistas para o exercicio ético da profissdo.
Especialmente o conjunto de adjetivos e expressdes utilizado é dirigido a reafirmacéo da
qualidade na conduta dos profissionais envolvidos, sobretudo quando a situacao permite
julgamento da classe quanto ao comprometimento e independéncia das informacdes

divulgadas.

133 Paulo Soares € jornalista, apresentador e locutor esportivo pelos canais ESPN.
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Encadeamento / Técnicas Argumentativas

A primeira frase € redigida em forma de pergunta, criando uma interacdo entre
Amigdo e Antero Greco e atraindo a atengéo do telespectador. E possivel perceber que o
apresentador fala em terceira pessoa sobre ele proprio na resposta a pergunta e na
sequéncia do dialogo, uma vez que ele fazia parte da noticia. Como o comentarista estava
envolvido na situacdo anunciada, acabou por narrar a histéria sob seu ponto de vista.

Luiz Felipe Scolari, ao falar de Antero Greco, citou o bairro Bom Retiro, onde
nasceu o jornalista. Possivelmente, o técnico buscou um argumento com efeito afetivo,
que poderia agradar o comentarista, que cita constantemente o local onde cresceu. No
caso transcrito, inclusive, ele faz uma analogia referenciando Bom Retiro e esclarecendo
Sua postura €tica: “tem um problema grave que eu aprendi no Bom Retiro, né: minha
espinha é complicada, ela € dificil de se dobrar”.

O recurso da comparacdo foi utilizado quando Felipdo fala sobre a parceria
duradoura entre os dois jornalistas (“Vocés dois ha tanto tempo”), e Amigdo responde:
“estamos mais ou menos como vocé € Murtosa”. Murtosa foi auxiliar técnico de Luiz
Felipe Scolari na Copa do Mundo 2014 e os dois trabalharam juntos, pela primeira vez,
em 1983, no Brasil de Pelotas. As brincadeiras entre o técnico e o jornalista demonstram
proximidade e certo grau de intimidade entre ambos.

Apos informar sobre a atencdo especial que o treinador concedeu ao jornalista,
Antero Greco apresentou seu colega e ele proprio como profissionais éticos, criticos e
honestos, com argumentos do “jornalista modelo”, refutando possiveis avaliacdes

negativas a ambos em funcao da aparente proximidade com Luiz Felipe Scolari.

Destacabilidade

Dois momentos principais sdo destacados pela reportagem porque inserem
informacBes no GC (Gerador de Caracteres) que resumem a informacdo que estavam
divulgando. A primeira frase registrada foi: “Selfie - Luiz Felipe Scolari pede pra tirar
foto com idolo Amigdo”. Uma das imagens que aparece, enquanto esta mensagem era
exposta, foi a foto publicada pelo jornalista em uma pagina das redes sociais, ressaltando
ainda mais a frase. A segunda: “Saudade — Felipdo pergunta: Cadé o Antero”, era
apresentada concomitante as imagens da coletiva em que o técnico perguntava pelo

comentarista, ignorando as perguntas de outros jornalistas.
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Componentes externos a linguagem verbal

N&o h& muitos destaques a serem explorados neste topico, pois ndo ha recursos
visuais e sonoros que se sobressaem. Exceto as imagens do estidio de gravacéo, sao
exibidos o momento em que Luiz Felipe Scolari desce do tablado para cumprimentar e
tirar foto com o jornalista da ESPN, a reproducéo da publicagédo da foto na rede social e
Felipdo perguntando por Antero Greco na entrevista coletiva. Ndo ha nenhuma trilha ou
outro efeito sonoro. Em termos gréficos, a inclusdo das duas GCs foram as ferramentas
utilizadas durante a divulgacéo da informacao.

E interessante contextualizar que mais ou menos um més apos este caso, Felipdo
convidou seis jornalistas para uma conversa, sendo dois da ESPN, um da TV
Bandeirantes, um da Radio Globo, um do jornal O Globo e um do Estadao, empresas de
comunicacdo influentes em opinides esportivas. Da ESPN, uma das que mais criticavam
a atuacdo da Selecdo Brasileira, foram convidados os jornalistas Juca Kfouri (que também
era da UOL, Folha e CBN) e Paulo Vinicius Coelho. Ha criticos que afirmam que Luiz
Felipe Scolari queria expor as dificuldades da Selecdo e ouvir os jornalistas, buscando

certa aproximacao e apoio.

*k*k

Dificuldades do Brasil no jogo com a Sérvia
Data:05/06/2014
Duracdo: 5°05”

Reporter: Andreé Plihal
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off: Illsabe aqueles dias em que vocé sabe que vai ter uma jornada dificil, do momento
em que poe o pé pra fora de casa?

Reporter: O que vocé pensou quando abriu a janela do quarto hoje e viu o tempo que
estava em Sao Paulo?

Jualio Cesar:-E ruim, né? A concentracdo tem que ser redobrada, € uma bola que
quica na frente e vocé tem que fazer a defesa com seguranca. Mas é normal, é do jogo.
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Off: Chuva, campo prejudicado, adversario que te belisca desde a sal’da-. E ainda por
cima, além de ndo deixar jogar, joga, ameaca. O espaco que o Brasil ndo tinha, sobrava

para a Sérvia-.

4L

Off: -Kolarovi e Mitrovic estiveram mais perto do gol que qualquer atacante

brasileiro. IMos homens de frente da Selecé@o trocavam de posicdo de lado e nada
acontecia.

Off: -Os de tras terminaram o primeiro tempo dando sustos. David Luiz e uma jogada
que por impedimento néo prosseguiu-.
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N gl b g n
off: IlE Jalio césar repondo errado. Bl fama de impaciente fez a torcida paulista
se conter. As vaias devem ter sido menos sonoras que a bronca do Felipéo-.
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Thiago Silva: Bl dificuldade acho que... normal. Acredito que pelo cansaco, pelo final
de temporada é um pouco desgastante pra todos jogadores. Tivemos uma grande

dificuldade no primeiro tempo. Isso mostra a dificuldade que vamos ter no jogo contra a
Croécia na estreia.

off: IlA bobeada de Marcelo passou a ideia de que, apesar da troca de Oscar por
Willian, o Brasil ndo havia mudado. Mudou pouco. Mudou que Tiago Silva achou Fred,

e na Unica chance de o centroavante marcar, meio deitado, marcou-.
[Narracdo do Gol de Fred].
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Off: -Fred quis ouvir a torcida, que segundos antes pedia por Luiz Fabiano.

Fred: -Eu faco sempre assim... na final contra a Espanha eu fiz assim pra ouvir a
torcida cantar meu nome, mas foi tranquilo. Se ndo fago, saio mais chateado. Mas o gol
saiu, t4 tranquilo.

Off: -O gol fez bem ao Brasil, mas nao impediu a Sérvia de por duas vezes estar perto

do empate. O pé da trave e Jalio César ndo permitiram.- A arbitragem ndo permitiu
que Huck, em posicao legal, fizesse dois a zero.

¢
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Off: -Placar que ndo sairia também por obra de Lukac, o goleiro reserva da Sérvia
tirou o gol de Jé.

David Luiz: -Comemora que ninguém se machucou, que é um esporte de contato
fisico, onde pode acontecer as lesdes. Estdo todos aptos pra estreia. E hoje foi um grande
jogo, um grande teste, onde nos fez jogar o mais alto nivel, mais alto nivel de
concentracao também. Um time que jogou amarrado com os dez atrés da linha da bola,
sO saindo pro contra-ataque.
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Julio césar:- E agora pra Copa do Mundo vai ser aquilo que a gente, que nds vimos
na Copa das ConfederacGes. Aquele time pegado, aguerrido, sempre pra um adversario
ter trés jogadores nosso. Vai ser aquilo.

Passagem: -O Brasil fard mais quatro treinos daqui até a estreia na Copa do Mundo,
quinta-feira contra a Croacia. Luiz Felipe Scolari certamente fara um ou outro ajuste.
Se far4 uma ou outra mudanca de nome, se trocard Oscar por Willian? A impressao é
que nao.
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Repdrter em entrevista coletiva (de outra emissora): Tem um jogador, que é o Oscar,
que tem sido alvo de criticas, de questionamentos, é...

Luiz Felipe Scolari: [questionamento]- por quem? Por quem?

Reporter em entrevista coletiva: Por quem acompanha, pelos torcedores...

Luiz Felipe Scolari: Mas por quem?

Reporter em entrevista coletiva: ... pela imprensa tambeém.

Luiz Felipe Scolari: Mas quem escala sou eu.

Repdrter em entrevista coletiva: E isso que eu ia lhe perguntar... O Oscar vai...

Luiz Felipe Scolari: Nem precisa perguntar...

Reporter em entrevista coletiva: O Oscar vai ser titular?

Luiz Felipe Scolari: Nao gasta sua pergunta porgue ja esta respondida.

Repdrter em entrevista coletiva: Nao, e sobre o jogo também?

Luiz Felipe Scolari: A mesma coisa, a mesma coisa... quem escala sou eu. Ndo adianta
cronica, Pedro, Paulo, Jodo, Juca dizer que t& bem ou que t4 mal. Sou eu que sou pago
pra ver isso e sou eu que fago.

Oscar: -Néo € um jogo ou um amistoso, ou algum treino que vai me tirar da equipe.
Eu vinha jogando... contra a Africa do Sul eu fiz gol, fui um dos melhores em campo e
agora a um jogo ta todo mundo querendo me tirar.
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Repdrter: Vocé acha mesmo? Ou estdo querendo colocar o Willian?

Oscar: Tao querendo colocar o Willian e querendo me tirar, s6 pode, porque s6 falam
de mim e dele, pd. E eu vinha sendo um dos principais jogadores da Selecdo, mas estou
tranquilo, estou confiante e espero continuar assim na Copa.

e

Luiz Felipe Scolari: -Eu acho que no final do jogo, daqueles cinquenta ou sessenta
mil, ndo sei quantos tinham... de sessenta e sete mil, sessenta e cinco sairam satisfeitos.
Off: Fred foi o responsavel por isso e também, ou principalmente pela paz dos proximos

dias-. Pode apostar que este, molhado, seria fichinha.

Quadro 39- Dificuldades do Brasil no jogo com a Sérvia
Fonte: Reproducdo/ESPN Brasil

Itens Lexicais

A reportagem tratou do amistoso entre Brasil e a Sérvia, Gltimo jogo da Selecéo
Brasileira antes do inicio da Copa do Mundo. Na reportagem, é possivel identificar o uso
de adjetivos, verbos e substantivos que situam claramente o posicionamento do repdrter
frente a atuagdo da Selegdo: “jornada dificil”, “campo prejudicado”, “adversario que te
belisca”, “ameacga”, ‘nada acontecia”, ‘“sustos”, “bronca de Felipao”, “dificuldade”,
“bobeada de Marcelo”. Os termos mostram uma avaliagdo negativa da partida, embora a
Selecdo Brasileira tenha saido vitoriosa do jogo, com placar de um a zero. O gol foi feito
por Fred, segundo a reportagem, responsavel pela “paz dos proximos dias”.

As palavras escolhidas pelos jogadores tentaram amenizar a ma atuagdo: “A
dificuldade acho que... normal”, “mas o gol saiu, ta tranquilo”, “grande jogo, [...] nos fez
jogar o mais alto nivel”. Luiz Felipe Scolari também se mostrou confortavel com o
resultado: “de sessenta e sete mil [torcedores], sessenta e cinco sairam satisfeitos”.

O jogador Oscar continuou sendo discutido, sobretudo em relacéo a permanéncia
ou ndo de Willian em sua posicdo. O técnico e Oscar ficaram irritados com o0s

questionamentos e critica dos reporteres. Luiz Felipe Scolari respondeu: “quem escala

sou eu”, e o jogador “tdo querendo colocar o Willian e querendo me tirar, s6 pode”. Os
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termos e expressoes selecionados pela reportagem ndo esconderam a indisposicao entre

os jogadores e as dificuldades que a Sele¢cdo encontrou no amistoso com a Sérvia.

Técnicas Argumentativas

Trés argumentos principais foram encadeados no discurso. A reportagem comega
o0 discurso mencionando o problema da chuva, que dificulta a visibilidade e prejudica
mais o campo. O ponto de partida indicava que a atuacdo da Selecdo Brasileira ndo foi
boa, partindo para uma analise mais pontual do jogo, finalizando com a indefinigéo entre
os jogadores Oscar e William. A ligacdo entre a critica da partida e as duvidas de
escalacdo foi feita por intermédio da passagem (imagem 22). Gradualmente, os
argumentos e imagens foram sustentando o posicionamento do emissor.

Ao analisar a partida em questdo, o repOrter apresentou um texto descritivo as
imagens, confirmando o discurso exibido na reportagem. Embora o texto indique uma
avaliagdo negativa da partida pelo jornalista, o contraponto é feito mediante a entrevista
com os jogadores e técnico da Selecdo. A irritacdo de Luiz Felipe Scolari em relacdo aos

questionamentos dos repdrteres, no entanto, ndo € omitida.

Destacabilidade

Embora outros fatores corroboram para tornar textos/videos mais memoraveis, as
informacGes apresentadas no final da matéria facilitam a retencdo de dados, sobretudo
neste caso em que uma polémica foi apresentada. As respostas de Luiz Felipe Scolari em
tom rispido e elevado e o descontentamento de Oscar ao ter que disputar a posicdo com
William chamam a atencdo do telespectador. Com a performance pouco satisfatoria,
conforme indicou a reportagem, é possivel que tenha havido questionamentos por parte
dos receptores dirigidos aos jogadores ap0s a veiculacdo da reportagem, aproveitando o

“gancho” do final da reportagem.

Componentes externos a linguagem verbal

Tecnicamente, ndo ha muitos efeitos diferenciados de edicdo, como utilizagédo
aparente de filtros, molduras ou transicdo de imagens excéntricas. As imagens exibidas
associam satisfatoriamente ao discurso emitido, sobretudo quando da analise do jogo. E
possivel observar ainda o destaque aos logotipos das marcas patrocinadoras em
decorréncia dos painéis de fundo aplicados nos locais de entrevista com jogadores e

comisséo técnica. Tambeém ndo existem muitos elementos de analise quanto a sonorizagao
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da reportagem. H4 uma mdsica instrumental de fundo em praticamente todas as locuc¢des

em off e durante a reproducdo do gol de Fred, recuperam a narracéo feita pela emissora.

**k*

Em Fortaleza, Eduardo Monsanto e Celso Toméaz falam sobre a preparacdo da
cidade para o mundial

Data:05/06/2014
Duragéo: 2°30”

Repérter: Eduardo Monsanto e Celso Tomaz

Dudu Monsanto: -Olé Amigao, ola Antero. Falamos de Fortaleza, que a partir de
hoje recebe os canais ESPN nesse belissimo estddio montado na Avenida Beira Mar, aqui
na praia de Iracema. Eu estou aqui com Celso Tomaz, correspondente dos canais ESPN
no Nordeste. E por aqui, enquanto a bola ndo rola, s6 no dia 14 de junho teremos
Uruguai e Costa Rica, os preparativos para o Mundial sdo noticia, né Celso?

Celso Tomaz: Verdade, Dudu. Boa noite a vocé. Boa noite Antero, Amigdo. Boa noite ao
fa do esporte. Pois é, na manhd deste sabado as principais vias de acesso a Arena
Casteldo e ai a gente cita algumas avenidas, a Dedé Brasil, Paulino Rocha, Alberto
Craveiro vao, enfim, ser inauguradas na manha deste sabado pra facilitar e muito a vida
do torcedor que vai a Arena Castelédo, Dudu.

Dudu Monsanto: Bom, essa semana foi publicada uma pesquisa que apontava Fortaleza
como a quarta cidade mais engarrafada entre as capitais brasileiras. Com certeza com
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essas obras de mobilidade, a vida vai ficar um pouquinho mais facil pra quem dirige por
aqui. Nesta sexta-feira, as autoridades que comandam a Copa do Mundo convidaram a
midia para um passeio pelo Casteldo, que ja estad com cara de Copa do mundo. Celso
Tomaz teve por 14 e conversou com Mirandinha, ele mesmo, atacante que foi do
Palmeiras, do Botafogo e também da Selecéo Brasileira e do Newcastle, da Inglaterra.
Mirandinha conta o que encontrou de diferente no atual Casteldo em relagéo ao velho
castelao, onde jogou nos anos 70.

Mirandinha: Il Mudou, mudou um bocado e a satisfacdo € muito grande de ter jogado
aqui quando garoto ainda, né, nas escolinhas do Ferroviario no ano de 76 e agora,
prestes a ver a Arena Casteldo, nosso Castelao sediar a Copa do Mundo.

T 4

Ferruccio Feitosa (Sec. Especial da Copa no Cearé):- Nés conseguimos realizar
nesse um ano e cinco meses que o Casteldo teve funcionando, nos realizamos setenta
eventos e passaram pelo Casteldo mais de um milhdo e duzentas mil pessoas. Entéo o
Casteldo esta mais do que pronto.

Dudu Monsanto:- Mais dessa visita ao Casteldo feita pelo Celso Tomaz vocé
acompanha amanha nas programac6es da ESPN. Eduardo Monsanto e Celso Tomaz, de
Fortaleza para o SportsCenter.
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[_-Musica nordestina instrumental e imagens de pontos turisticos e
manifestagdes culturais da regiao]

Quadro 40— Em Fortaleza, Eduardo Monsanto e Celso Toméaz falam sobre a preparagdo da cidade para o
mundial
Fonte: Reprodu¢do/ESPN Brasil

Itens Lexicais

A apresentacdo de Fortaleza feita por Dudu Monsanto e pelo correspondente dos
canais ESPN, Celso Tomaz, tratou dos avangos das obras de mobilidade da cidade, além
de reforcar a cultura e as belezas naturais de Fortaleza. O apresentador citou o “belissimo”
esttdio montado na Praia de Iracema, na Avenida Beira Mar.

A inauguracdo das novas avenidas com acesso a Arena Casteldo rendeu a

utilizagdo de outros adjetivos, como pode ser visualizado nas frases: “pra facilitar e muito

a vida do torcedor”, “Com certeza com essas obras de mobilidade, a vida vai ficar um
pouquinho mais facil”.

Por meio do convite das autoridades da Copa, Celso Tomaz foi visitar a Arena
Casteldo e, segundo Dudu Monsanto, “ja estd com cara de Copa do Mundo”. E
interessante salientar que o0 uso do termo “ja” sustenta a impressdo de que a Copa do
Mundo esté distante, porém faltava apenas uma semana para o inicio do Mundial. Durante
a visita, o jornalista entrevistou o0 ex-jogador Mirandinha que falou sobre a “satisfagdo”
em ver as mudancas no estadio e a realizacdo da Copa do Mundo no local onde ele jogou
quando crianca. Ferruccio, Secretario Especial da copa no Ceard, afirmou que a arena esta
“mais do que pronta”.

Em todo tempo, tentou-se mostrar 0s avangos sem, no entanto, contextualizar
sobre os atrasos nas obras de mobilidade na cidade. A Unica informacdo foi a de uma
pesquisa realizada que apontou Fortaleza como a quarta mais engarrafada, mas o foco foi
que a situacdo melhoraria e o acesso ficaria mais facil para o torcedor que se dirigia a
Arena Casteldo. As expressdes e termos utilizados mostraram o olhar positivo sobre as

obras no local, sem pretensdo de apresentar o contexto historico e critico.

Técnicas Argumentativas

A utilizacdo de dados pragmaticos é um fator importante para a producdo de
argumentos mais convincentes. Tanto a informacdo da pesquisa que mostrava a cidade
como uma das mais congestionadas quanto a citacdo das avenidas inauguradas apontaram

fatos concretos. Com a visita in loco ao estadio e a entrevista com Ferruccio, o Secretario
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Especial da copa no Ceara, os argumentos ganham forca, sobretudo com o discurso de
autoridade.

E possivel perceber, ainda, um apelo emocional nos argumentos selecionados,
com a entrevista ao ex-jogador Mirandinha, que jogou ainda jovem no estadio e se
impressionou com as mudancas realizadas, bem como a satisfacdo em ver a Arena
Casteldo receber jogos da Copa do Mundo. O apresentador e o jornalista reforcam as
melhorias nas obras de mobilidade e a edicdo da matéria mostra as belezas da cidade
turistica, argumentos que contribuem o posicionamento escolhido pela producéo, isto é,

tranquiliza os turistas e torcedores que visitariam a cidade.

Destacabilidade

A ideia principal de que a cidade de Fortaleza estava preparada para comecar a
Copa do Mundo ¢ o principal destaque, especialmente porque evidencia que as obras de
mobilidade e o estadio foram concluidos a contento. A opinido de que as obras
facilitariam a vida daqueles que passariam pela cidade foi citada duas vezes, contribuindo
para a memorizacdo. A abertura e encerramento da matéria com musicas e imagens de
pontos turisticos e parte da cultura local ratificam o interesse em atrair os torcedores que

visitariam a cidade.

Componentes externos a linguagem verbal

Uma edicdo especial, com aproximadamente dez segundos na introducao e mais
dez segundos no encerramento da chamada, é dedicada a mostrar imagens das belezas
naturais de Fortaleza e a cultura local, acompanhada por uma musica instrumental e ritmo
regional. As primeiras cenas mostraram diversas imagens das praias e dancas locais. No
encerramento, foram exibidos artesdos, passeios de Buggy, praia, praticantes de vélei de
praia, dancas tipicas e outras atracdes culturais. Apenas 0s aspectos positivos da cidade
foram expostos nestas cenas. As imagens do estudio preparado proximo a Praia de
Iracema, um dos pontos turisticos da cidade, e das entrevistas ndo foram sonorizadas com
trilhas sonoras.

Na reportagem, foram tratadas das conclusfes das obras de mobilidade, porém
foram omitidas as informacdes dos atrasos na entrega. Algumas obras estavam atrasadas
h& mais de um ano; e outras, prometidas para a Copa do Mundo, ndo seriam concluidas a
tempo. Antero Greco, comentarista do SportsCenter, apos o fim da reportagem, comentou

em tom irdnico: “¢ deixa o gringo ir 14 pra ver o que acontece”.
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%k %k

No dia 05 de junho de 2014, a ESPN apresentou um material ficcional intitulado
“Copa Alternativa”, produzido pelo jornalista Rafael Reis. O objetivo era visualizar com
olhar imaginério a trajetoria da Selecdo Brasileira em mundiais. Como estamos tratando
apenas de materiais caracterizados pela emissora como jornalisticos, esta ficcdo ndo seré

transcrita e analisada, pois foge ao objetivo proposto.

*k*k

Informacdes sobre os jogadores brasileiros no dia seguinte ap6s a vitoria sobre a
Croacia

Data:13/06/2014
Duragéo: 1°05” (Introdugdo) + 2’ (matéria)

Repérter: André Plihal

Antes da Matéria (Introducao):

[-Hino Nacional cantado com vigor pelos jogadores e torcedores].
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[-De volta ao som de samba, imagens dos jogadores no primeiro jogo da Selecdo
na Copa 2014, com algumas interrupcdes para narracao dos primeiros gols do Brasil na
competicao]

[Chamada da matéria — “cabe¢a’]

Matéria:

[Musica com imagens do Show de abertura da Copa]
off: Ilbuas ou dois sempre fazem mais do que um-.

." P ‘ T  ad . v -
\ ~ i ey " et Bl o b
Off: -A dupla de zaga do Brasil € um bom exemplo. -Campe(”)es do Mundo juntos
vao sempre chamar mais atencao.
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Off: -Trés, as vezes, é demais. Mas para os solitarios goleiros a gente d4 um desconto.
Blren as duplas dinémicas.

: 3
identes, de

off: lllrem quem tenha dupla personalidade. -Conversas adois e de pres
repente, pedem um cafezinho. Dai Dilma e Blatter ddo uma escapadinha.

(W il 5 ‘ £ V)
Off:- Mas sempre existira uma dupla pra Ihe tirar do buraco ou mais de uma: | = |
Neymar e Oscar emplacariam sucessos sertanejos se ndo fosse a parte artistica da
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Selecéo Brasileira, -uma famosa banda de vinte e trés integrantes que agora se
prepara para desafiar os mariachis.

Passagem: -Para iSs0, a primeira tarefa foi observar os mexicanos. Num acordo entre
jogadores e Comissdo técnica, o treino previamente marcado para tarde foi pra parte da
manh&. O almoco foi com TV, vendo México e Camardes.

Off: -Antes, quando os titulares ficaram guardados na concentracao...

L ‘ A a

Off: ...-os reservas davam duro na caixa de areia. -Treino Fisico, observado a
distancia pelo bocejante Felipao.

off: lllo desgaste do dia anterior foi grande, as emocdes também. Um, dois, trés,
sessenta mil, milhdes... -desse jeito fica ruim para os outros.

Quadro 41-Informacdes sobre 0s jogadores brasileiros no dia seguinte apds a vitdria sobre a Croacia
Fonte: Reproducao/ESPN Brasil

Itens Lexicais
As principais informagdes foram apresentadas no final da reportagem.

Incialmente, com um texto mais descontraido, o jornalista criou diversas frases com
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termos e expressdes que envolviam os nimeros ou a unido para chegar ao ponto principal:
a dupla que garantiu a vitoria do Brasil, Neymar e Oscar. Para tanto, comecou com “duas

2 ¢

ou dois sempre fazem mais do que um”, e em seguida: “dupla de zaga”, “campedes do
mundo juntos”, “trés, as vezes, ¢ demais”, “duplas dindmicas”, “dupla personalidade”,
“conversas a dois e de presidentes”, “terrivelmente s6”, “um, dois, trés, sessenta mil,
milhdes...” e “banda de 23 integrantes”.

A reportagem versou pouco do treinamento da Selecdo Brasileira e da preparacao
para o proximo jogo contra o México, chamado de “Mariachis” pela reportagem, em
referéncia ao género musical popular do pais. Sobre o treino, foi citado apenas que 0s
titulares ficaram concentrados e os reservas fizeram os trabalhos na caixa de areia.
Enquanto falava do treino, o repérter referenciou o treinador da Selecdo Brasileira como
“bocejante Felipao” e ligou esta situacdo ao desgaste do dia anterior, que segundo a
reportagem “foi grande” e “as emocgdes também”. O desgaste e as emogdes referem-se ao

jogo contra a Croacia que, embora o Brasil tenha saido vitorioso, ndo foi téo facil quanto

imaginava a comissao técnica.

Técnicas Argumentativas

A técnica comparativa de fatos é uma estratégia comunicativa que contribuiu para
dinamizar este texto jornalistico porque foi unida a um tom ladico, sobretudo quando
foram usados os numeros como ferramenta de comparacédo, por exemplo, “duas ou dois
sempre fazem mais do que um” e “trés, as vezes”’, ¢ demais. Os argumentos que
preencheram todas as frases que empregaram estes recursos foram citacdes ou referéncias
ao show e ao jogo de abertura.

O jornalista conectou alguns argumentos que precisavam de certo repertorio por
parte da audiéncia para compreensdo, por exemplo: “uma famosa banda de vinte ¢ trés
integrantes que agora se prepara para desafiar os mariachis”, “Treino fisico, observado a
distancia pelo bocejante Felipdo. O desgaste do dia anterior foi grande, as emocoes
também” e “Neymar e Oscar emplacariam sucessos sertanejos”. NoO primeiro caso a
analogia foi feita entre as selecdes brasileira e mexicana; no segundo caso, era preciso ter
informacGes sobre 0 jogo do dia anterior para entender o porqué do técnico estar
“bocejante”; e 0 ultimo exemplo, o reporter também faz uma comparagédo do nome dos

jogadores com uma dupla sertaneja.
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Destacabilidade

As frases que citavam a palavra “dupla” se destacaram porque além do termo ter
sido repetido diversas vezes na reportagem, muitas expressdes sdao famosas no mundo
esportivo e na cultura popular. Isso marcou e facilitou a memorizacéo do ponto em que o
jornalista queria chegar, isto €, a dupla Neymar e Oscar. E possivel observar o destaque
dirigido aos dois jogadores que marcaram 0s gols e permitiram a Selecdo Brasileira

vencer, uma vez que boa parte do tempo foi dedicada a introduzir esta informacao.

Componentes externos a linguagem verbal

Antes da reportagem propriamente dita, houve uma introdugdo que mostrou cenas
do dltimo jogo do Brasil contra a Croécia. Ao ritmo de samba, as imagens mostravam a
empolgacdo da torcida brasileira e algumas cenas da partida, com 0s jogadores
comemorando o primeiro gol de Neymar. Em um dado momento, a trilha sonora é
interrompida para dar lugar ao Hino Nacional cantado a capela pela torcida e pelos
jogadores, como pode ser visto na imagem 4. Na sequéncia, sao ouvidas narracées de dois
gols do Brasil. Foi aplicada uma espécie de moldura na tela, em formato da Bandeira do
Brasil.

Ja na reportagem ndo ha filtros de imagem aparentes e o som de fundo era
composto pelo som ambiente de cada cena exibida. De modo geral, as imagens verde e
amarela predominaram na introducéo e na reportagem em virtude do destaque dado a
torcida que acompanhava o jogo da Selecdo Brasileira.

Na reportagem foram exibidas imagens com personalidades conhecidas como
Claudia Leite, Jennifer Lopez e Pitbull, na apresentacdo da musica We are one (ole ola);
0s ex-jogadores da Selecdo Brasileira Cafu e Kaka; a presidente do Brasil, a época, Dilma
Rousseff; e o presidente da FIFA, Joseph Blatter. As imagens complementavam as frases
narradas pelo repdrter, sobretudo as relagdes com os nimeros, no inicio da matéria,

facilitando a compreenséo por parte do telespectador.

*k*k

Pronunciamento de Dilma sobre os insultos na abertura da Copa
Data: 13/06/2014
Duracéo: 1°30”
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Ancora: Il A presidenta Dilma Rousseff fez um pronunciamento sobre os
acontecimentos na estreia da Selegéo.

Dilma Rousseff: IlINgo vou me deixar atemorizar por xingamentos que ndo podem ser
sequer escutados pelas criancas e pelas familias. Alids, na minha vida pessoal, eu quero
lembrar que eu enfrentei situagfes do mais alto grau de dificuldade. Situagdes que
chegaram ao limite fisico. Eu suportei ndo foram agressdes verbais, foram agressoes
fisicas. Suportei... suportei agressoes fisicas que eu fiquei... quero dizer pra vocés... quase
insuportaveis. E nada me tirou do meu rumo. Nada me tirou dos meus compromissos,
nem do caminho que eu tracei pra mim mesma. E quero dizer e reiterar pra vocés e pra
todos que estdo nos assistindo: N&o serdo xingamentos que vado me intimidar, me
atemorizar. Eu ndo me abaterei por isso. Nao me abato e ndo me abaterei.

Quadro 42— Pronunciamento de Dilma sobre os insultos na abertura da Copa
Fonte: Reproducdo/ESPN Brasil

Itens Lexicais

A palavra “presidenta” encontra-se no dicionario Houaiss e desde 1899 esta
contida no dicionario Candido Figueiredo. Também estd correto usar “a presidente”,
sendo, portanto, a escolha de qual termo usar nos meios de comunicacao, um ato politico
que também reforca a discussdo de género. Quando o Partido dos Trabalhadores langou
a candidatura de Dilma Rousseff, optaram por usar “presidenta”, valorizando e
reforcando que o pais poderia ser governado por uma mulher. A ESPN, conforme
percebemos, utilizou “presidenta”, sugerindo seu posicionamento.

No discurso de Dilma sobre os insultos na abertura do evento, a presidente diz ndo
se “atemorizar”, isto ¢, ndo vai se amedrontar com os “xingamentos”, nos quais ela atribui
valor imoral, uma vez que “ndo podem sequer ser escutados pelas criangas ¢ pela familia”.
Na sequéncia, parece justificar o porqué ndo se atemorizaria, tratando sobre um caso de
sua “vida pessoal”. As palavras e expressdes: “enfrentei”, “limite fisico”, “suportei”,
“insuportaveis”, “agressoes fisicas”, “ndo [...] vdo me intimidar” e “ndo me abaterei”

revelam o perfil aguerrido e como sua trajetéria histérica a tornou mais resistente,

emocionalmente. As “situagdes do mais alto grau de dificuldades™ citadas por Dilma
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dizem respeito ao periodo em que lutou contra o regime militar, ap6s o Golpe Militar de
1964.

Encadeamento/ Técnicas Argumentativas

O encadeamento da matéria ocorreu de modo simples, com a chamada do ancora,
seguida do pronunciamento de Dilma Rousseff. J4 a presidente, inicialmente, argumentou
que ndo iria se atemorizar e apresentou as razdes pelas quais ndo se abateria.

Como apresentamos em outra oportunidade, ao tratar sobre o teor imoral das
ofensas, Dilma utiliza um recurso argumentativo, responsabilizando os agressores pelos
xingamentos improcedentes. Em outro momento, ao tratar dos problemas que enfrentou
na época em que lutava contra o regime militar, Dilma apresentou as causas pelas quais
ndo se intimidaria com os xingamentos e vaias, apresentando, de maneira pragmatica, um

recurso argumentativo que favorece o convencimento do interlocutor.

Destacabilidade

No pronunciamento da presidente Dilma Rousseff, os momentos em que ela
mencionou ter sofrido as agressoes fisicas “quase insuportaveis” destacam-se, sobretudo,
porque tem a capacidade de incitar sentimentos, comover o publico. Esta fala, para além
de expressar o porqué ndo se intimidaria, leva a memoria lembrancas de tortura e

violéncia de um periodo controlado por militares, no Brasil.

Componentes externos a linguagem verbal

Vaias e xingamentos dirigidos a presidente Dilma Rousseff e também a FIFA
foram emitidos, sobretudo, quando ela e Joseph Blatter, presidente da FIFA, apareciam
no teldo, na Arena Corinthians. Dilma ndo fez nenhum pronunciamento na abertura, mas,
neste dia, foi xingada quando entrou no estadio, apds a execucdo do Hino Nacional e
durante a partida de futebol***. No total, a nota tem um minuto e meio e, aparentemente,

ndo ha efeitos visuais, sonoros e de transicdo de imagens significativos.

134 Videos e mais informacGes podem ser encontrados nos links: <http://g1.globo.com/sao-
paulo/noticia/2014/06/dilma-e-hostilizada-durante-abertura-da-copa-do-mundo-em-sao-paulo.html> e
<http://mais.uol.com.br/view/1575mnadmj5c/a-vaia-contra-dilma-no-dia-15-de-junho-de-2013-
04020E993060D8A94326>. Acesso em: 16 jul. 2016.
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No “Show do intervalo” do SportsCenter houve a exibicdo de uma edi¢do do
“Felipdo por um dia”, o Luiz Felipe Scolari genérico, como eles chamam na emissora. E
um bloco de entretenimento, em que “Felipao” interage com a torcida nas ruas com gestos
(ndo aparece a fala dele, apenas dos torcedores). Esta edicdo ocorreu no horério da estreia
da Selecdo Brasileira, jogo que o personagem assistiu com torcedores no Vale do
Anhangabat, em Sao Paulo. Como faz parte do “Show do Intervalo”, este bloco ndo fara

parte da analise.

5.3. CONSIDERACOES FINAIS DA SECAO

As Copas do Mundo, afirma Guedes (2006, p. 74), “[...] constituem-Se, para 0S
brasileiros, em verdadeiros rituais nacionais, ocasides em que se celebra a brasilidade,
construgdo simbolica da unidade nacional, ‘suspendendo-se’, de certo modo, as
diferencas e desigualdades que permeiam a estrutura social”. Neste ambito, a cada quatro
anos, grande parte dos brasileiros interrompe temporariamente das suas agendas
quaisquer provaveis contradigcdes sociais, econdémicas e culturais relativas aos individuos
e grupos para dar lugar & harmonia e a coesdo entre os cidaddos. E claro que existem
grupos de resisténcia, mas abafados, em grande medida, pela grande midia.

Este aspecto cultural é muito explorado, ou podemos dizer dilatado, pelos meios
de comunicacdo, especialmente no processo de construcdo dessa unidade nacional
conquistada e no alinhamento comportamental a respeito da figura do torcedor. Como diz
YUdice (2006) em A conveniéncia da cultura, existem diversas apropriacfes da cultura
na era global com vistas a diferentes interesses, sejam eles investimentos econémicos,
turisticos, entre outros. Neste caso, € interessante perceber que ha um interesse em
fortalecer a cultura da torcida. Essa coesdo desejada, no entanto, ndo foi tdo nitida alguns
dias antes da realizacdo do Mundial no Brasil. Como ja mencionado neste trabalho, 41%
dos brasileiros eram contra a realizacdo da Copa no Brasil dois meses antes de seu inicio.

Considerando, deste modo, para além das rela¢des sociais, Gastaldo (2005, p. 121)

analisa que:

O universo simbolico do futebol supera largamente os fatos sociais
ocorridos nos estadios, no campo e nas arquibancadas, mas que se
espraia pelas paginas dos jornais todos os dias, que ocupa horas de
programacao e canais inteiros de radio e televisdo e — muito mais dos
90 minutos do jogo manifesta-se nas interagdes sociais cotidianas, na
sociabilidade descomprometida que alinhando a ‘outro’ — qualquer
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outro — a um dos ‘lados’, oferece possibilidade de interacdo, solidaria
ou jacosa, amenizando a dureza das relagdes sérias, profissionais, legais
ou familiares: fendbmeno instigante e que demanda compreenséo.

Resumidamente, em termos de construcdo de significados, e conforme estudos
realizados a partir dos processos de significacdo de Hall (2008), é relevante destacar que
ocorrem processos de hibridacédo cultural nas interacOes estabelecidas entre o discurso
midiatico e sua apropriacdo por parte da recepcdo. A reelaboragcdo conceitual, a
construgdo de novas visOes e a valoragdo de uma atitude emergem das negociacdes entre
0s agentes envolvidos nos processos comunicacional, social e cultural. Neste caso, apesar
de a Rede Globo divulgar seus principios editoriais, 0 interesse da emissora se reflete,
muitas vezes, na producado de discursos ufanistas em relagdo a Copa, buscando produzir
sentidos nos espectadores, mesmo que, ndo raras vezes, a acdo pretendida ndo seja
efetivada como desejou o0 enunciador. De todo modo, as interagdes entre midia, Cultura
e sociedade produzem novos discursos, embora sempre em processo de reelaboracgéo.
Concomitantemente, culturas (desconsiderando a ideia de culturas puras) se reestruturam,
hibridizam e se expandem também por meio das reconstrucdes de significados.

Nos dedicaremos, brevemente, a sintese de alguns aspectos que envolvem a
torcida, as representacdes do Brasil e do brasileiro, 0s personagens heroicos e as possiveis
criticas a competicdo, apresentadas pelas reportagens nesta pesquisa.

A torcida apareceu em algumas reportagens, seja durante a locucdo off ou em
imagens. Na série “jogadores”, o repdrter mostra a forga da torcida ao fazer um “coro”
chamando Bernard. Em outra matéria do Jornal Nacional, ao tratar do jogo da Selecéo
Brasileira na cidade de Sdo Paulo, a torcida paulista foi chamada pela emissora de
exigente sem, no entanto, ter justificativas para tal atitude. Por fim, o “show das cameras”,
citado pelo reporter no primeiro jogo da Selecdo na Copa, com cenas que destacam a
torcida na arquibancada comemorando, representando “milhdes de brasileiros”, como diz
a reportagem. O SportsCenter também citou, mas de forma ir6nica, a “fama de
impaciente” da torcida paulista, ao abordar as dificuldades que a Sele¢dao Brasileira
encontrou no jogo com a Sérvia. Em contrapartida, na reportagem da vitoria sobre a
Croacia foi feita uma introducdo valorizando os torcedores que acompanhavam a Selecao
no estadio (por meio de imagens).

Representacdes do Brasil foram mostradas, sobretudo, na reportagem sobre o
ensaio de abertura da Copa, a partir de elementos que fizessem “o publico nacional se

reconhecer”, como afirmou a entrevistada Joana Havelange, através de exibi¢des do
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frevo, danca gadcha, capoeira, samba, entre outras. O SportsCenter, sobre a preparagao
em Fortaleza para o Mundial, explorou manifestacbes culturais (danca, musica,
artesanato) e atrag@es turisticas da cidade. Os dois programas também mostraram a festa
dos brasileiros, na condicao de torcedores, no primeiro jogo da sele¢do na copa: o Jornal
Nacional ao reportar sobre “o show das cameras” e o SportsCenter nas imagens (a0 som
de samba) que introduziram a reportagem sobre o dia seguinte a vitoria contra a Croacia.
Nestes casos, 0 brasileiro foi representado como o sujeito que gosta de festas e empolgado
com o time nacional; e o Brasil como o pais das festas e das belezas naturais. As
contradi¢bes foram omitidas, embora o comentarista da ESPN, Antero Greco, satirizasse
as representacdes apresentadas pela matéria, apds sua exibicdo.

Perfis de jogadores atuais e ex-jogadores marcantes da sele¢cdo mostraram
sobremaneira a superagédo de desafios de personagens que venceram e chegaram a meta
de atuar pela Selecdo Brasileira. O Jornal Nacional exibiu a série especial de jogadores,
mostrando a historia de cada atleta que atuava no time do Brasil. No recorte estipulado
por esta pesquisa, foi possivel analisar trés casos: Julio César, Bernard e Fernandinho.
Em dois casos, observamos uma verossimil comparacdo a trajetoria narrativa da
construcdo do heroi, com personagens, elementos e momentos que demarcam roteiros de
campedes. Em outra série, “Historia de campedes”, Leonardo e Bebeto foram
representados como simbolos da unido e da superacdo para a conquista do titulo mundial.
Neymar também foi supervalorizado em uma das reportagens, superando Leonel Messi e
Cristiano Ronaldo, conforme os elementos comparativos selecionados pelo reporter. No
SportsCenter ndo observamos reportagens que focavam na apresentacdo mitica dos
jogadores.

Para concluir esta secdo, destacamos alguns apontamentos sobre os aspectos
negativos ou as criticas ao evento e a Selecdo Brasileira. O Jornal Nacional, em dois
momentos, citou problemas quanto a expectativa a Copa do Mundo: a baixa demanda por
quartos de hotel, ocasionando a reducdo nos pre¢os das diarias; e a preocupacéo de Jéréme
Valcke com as obras de mobilidade urbana e arquibancadas em Natal. O primeiro caso,
contudo, as causas da baixa procura por hospedagens nao foram exploradas, focando mais
precisamente em dados quantitativos. O segundo caso, a informacdo foi exibida em
formato de nota, sem muito destaque. O SportsCenter, de forma mais dirigida, abordou
trés aspectos negativos: as preocupacdes com as manifestacdes um més antes do inicio da
Copa; o clima em Teresopolis; e as dificuldades do Brasil no jogo com a Sérvia. Sobre as

manifestagdes, entrevistou Romario e o jornalista Jamil Chade, que deram um tom mais
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critico a reportagem. A segunda matéria mencionada tratou do clima frio, do vento, da
neblina e das diferencas climéticas do local de treinamento comparativamente as cidades
em que a Selecéo Brasileira jogaria. Por fim, as criticas ao time do Brasil no jogo amistoso
contra a Sérvia. De modo geral, o SportsCenter apresentou um posicionamento mais
critico nas matérias, seja pelo repérter ou pelo comentarista do programa. E importante
considerar, contudo, a preocupac¢do do ancora e do comentarista em neutralizar as criticas
de outros jornalistas no caso da atencdo especial de Felipdo dirigida ao Paulo Soares
(“Amigao”) e enfatizar a iseng¢do praticada pelos mesmos. De todo modo, identificamos
que, com a proximidade da Copa, algumas reportagens apresentaram um tom mais
ufanista, mostrando maior empolgacdo da imprensa esportiva com a possibilidade de

cobrir o maior campeonato de futebol do mundo.
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CONSIDERACOES FINAIS

O futebol enquanto sistema simbdlico funciona como caleidoscopio, que cria
diferentes imagens conforme o ponto que selecionamos para contemplar. A imagem é
criada a partir de nossos olhares e intengdes. O olhar dos individuos sobre este fenbmeno
cultural sofre interferéncia de diversos fatores de ordem pessoal, psicoldgica, social e
cultural e, portanto, a midia é mais um condutor de pontos de vista.

Diante de um cenéario ndo favoravel ao envolvimento positivo dos brasileiros em
relacdo a Copa do Mundo, percebemos uma for¢a-tarefa para buscar engajamento e mudar
comportamentos. A publicidade e o jornalismo, em diversos momentos, apresentaram
argumentos semelhantes com potencial objetivo de estimular o olhar otimista ao torneio.

A tessitura discursiva possui caracteristicas diferentes quando se trata de géneros
distintos. Maingueneau (2013, p. 98) diz que “o discurso publicitario ¢, com efeito,
daqueles tipos de discurso que ndo deixam prever antecipadamente qual cenografia sera
mobilizada”, talvez porque a publicidade também visa explorar novos sentidos aos
servicos, produtos e ideias, antes ratificadas pela sociedade. As pecas publicitarias
analisadas se enquadram como discurso publicitario, enquanto cena englobante, e anuncio
publicitario audiovisual relacionado a Selecdo Brasileira de futebol e/ou a Copa do
Mundo, na condicdo de cena genérica. As diferencas, portanto, residem nas construcoes
cenograficas, “locais” onde busca-se legitimar o discurso anunciado por meio da fonte
deste discurso e o que ele engendra. O tema, 0s personagens, 0 tom, as imagens e outros
recursos servem para legitimar o discurso com vistas a promover a marca, 0 produto, o
evento ou uma ideia. Neste interim, a exploracdo de torcedores “desejados” e a sugestdo
de mudanca de comportamento foram mais um dos elementos neste processo de
construcdo de cenografias. No jornalismo, se levarmos ao rigor dos fundamentos
epistémicos (se assim podemos considerar neste campo), fica dificil estaquearmos as
matérias em discurso jornalistico (como cena englobante) e matérias jornalisticas
relacionadas a Selecdo Brasileira e/ou a Copa do Mundo (como cena genérica), tendo em
vista a caracteristica na construcao discursiva e cenogréafica de muitas reportagens, que
produziam resultados similares aos que tratamos na publicidade. O tom de dendncia ao
evento, uma das pautas anunciadas pela populacdo nas ruas, foi percebido somente em
algumas matérias do SportsCenter, dentro do corpus de analise.

Por exemplo, na campanha intitulada “Selecdo Samsung de Natal”, verificamos

que a cena englobante é representada pelo discurso publicitario e a cena genérica pelo
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anancio publicitario. A construgdo cenogréafica legitima a ideia de que os torcedores
brasileiros ja tém (ou terdo) a camisa da Selecdo Brasileira em fungdo da campanha
promocional da marca, empregando recursos como 0 humor e um tom otimista ao tratar
da Copa do Mundo.

A reportagem sobre a atuacdo de Neymar no jogo contra a Croacia, veiculada em
13 de junho de 2014, revela a complexidade em enquadrar o discurso jornalistico como
cena englobante e o género reportagem como cena genérica. 1sso porque o discurso
representado na locucdo e na passagem do repOrter aproximava-se mais como uma
publicidade do jogador brasileiro. A construcao cenogréafica remete ao imaginario a figura
do her6i e a sobrevalorizacdo da Selecdo Brasileira, com apoio de recursos gréaficos e
sonoros.

A incorporagéo do ethos na figura do enunciador, dando-lhe “corpo”, o fiador, foi
constatado em ambos 0s géneros, que, muitas vezes, aderiram ao mesmo discurso. Entre
os fiadores, foi possivel detectar jogadores, ex-jogadores, comisséo técnica, narradores e
jornalistas aderindo a um discurso positivo sobre 0 megaevento e sobre a Selecdo
Brasileira.

De modo geral, observamos um olhar publicitario sobre a Copa do Mundo no
Brasil. Casaqui (2011) esclarece que em meio a novos conceitos como transmedia
storytelling, buss marketing, mobile marketing, entre outros, é possivel que passamos por
transformacdes da publicidade. Novos formatos complexos de interacdo comunicacional
sdo observados em diferentes contextos. Enquanto “mediador das relagdes entre produgao
e consumo” (CASAQUI, 2011, p. 133), a publicidade esta inserida em um contexto mais
amplo, que desloca de um cenario estatico para um carater hibrido e polifonico. Neste
panorama, 0 conceito de publicizacdo é pensado como uma forma de tornar publica a
mercadoria. De forma mais expandida, “o discurso publicitario ¢ municiador de atributos
intangiveis, que dialogam com os interesses, necessidades, desejos, quereres dos
individuos, abordados como consumidores potenciais pelas mensagens que lhes sdo
direcionadas, objetivando estimular sua acdo” (CASAQUI, 2009, p.3). Sob este ponto de
vista, a publicidade é pensada para além dos moldes tradicionais e transcende a noc¢éo de
consumo como aquisicdo de produtos. Ainda neste contexto, a hibridacdo dos discursos
midiaticos é mais visivel. A publicidade o jornalismo sofrem processos de transformacéo
conduzidos por um novo cenario nas relacbes interacionais e suas fronteiras vao se

tornando cada vez mais ténues.
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Nas campanhas publicitérias, a torcida foi um dos principais alvos, mostrando que
seu desempenho refletia na atuagdo da Selecdo Brasileira, bem como no clima positivo
do pais, que se encontrava em situacdo conturbada. A torcida, nestas pegas, apresentava-
se composta por sujeitos alegres, cercados a festas, que torcem pela Selegéo Brasileira e
empolgados com a Copa no pais. De forma mais sutil, as reportagens focavam a
comemoracdo da torcida em momentos de gol em imagens recuperadas, sobretudo o
Jornal Nacional em reportagens especiais com os jogadores. Em apéndice C é possivel
ver a transcri¢do de uma matéria exibida em abril de 2014, em que o Jornal Nacional leva
uma fonoaudi6loga que ensina truques pra soltar o grito de gol na Copa do Mundo. Em
contrapartida, € importante destacar a reportagem do SportsCenter sobre as
manifestacdes, que colocava em xeque a empolgacao dos brasileiros a Copa do Mundo.
Com excecéo desta Ultima reportagem, o jornalismo apresentou o brasileiro que gosta das
festas, patriota e extrovertido, tal como foi mostrado mais explicitamente pela
publicidade. Os estereotipos se aproximaram.

Sobretudo no Jornal Nacional, as contradigdes sobre 0 momento conflituoso pelo
qual o pais atravessava nao foi explorado no contexto da Copa do Mundo, apenas
noticiando brevemente o comunicado de Dilma Rousseff acerca das vaias, na abertura do
evento, e a reducdo dos precos das diarias de hotel (como ja enfatizamos, sem muito foco
para as causas da baixa demanda). As contradigbes foram omitidas, de outro modo,
aproximando-se do que sugeria a campanha do Extra: que a Copa do Mundo unia as
pessoas e superava as desigualdades. Esta isotopia no discurso, ou ethos produzido sobre
a torcida, evocou nas pecas publicitarias e foi representada em produtos jornalisticos.

Em detrimento a emergéncia em situar o receptor acerca de diversas demandas
sociais e as manifestacdes de criticos a Copa do Mundo no Brasil e a FIFA, o jornalismo
analisado, em especial o Jornal Nacional, alinhou-se ao discurso publicitario insinuando
uma conducéo dos brasileiros a reversao de posicionamento frente ao evento e buscando
0 apoio da torcida a fim de motivar a Selecédo e se apresentar como 0 pais das festas e do
futebol. Neste sentido, houve aproximacéo no ethos anunciado.

Para além dos jornalistas, que contratualmente apresentam uma licenca para
reportar com certa credibilidade, as personalidades entrevistadas funcionaram como
fiador do discurso jornalistico. Os discursos ganharam materialidade e sdo amplamente
difundidos por individuos que possuem ligacdo e identidade compativel ao que esta sendo
noticiado. Os atletas apresentados como herois nas séries reportadas sustentam a ideia do

protagonismo dos jogadores da Selecdo Brasileira e sua importancia para a nagdo. A
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superacao das dificuldades e esfor¢os individuais para jogar pelo time nacional é quase
uma analogia ao dever dos brasileiros em servir a patria, independente dos desafios. A
exploragdo por momentos comoventes na vida dos jogadores contribui para uma
aproximacao emocional com os interlocutores. Aliando-se a venda de produtos ou ideias,
as marcas também apropriam-se de figuras importantes nas campanhas publicitarias
(como tantas analisadas nesta pesquisa), funcionando também como fiadores.
Personagens idénticos apresentam-se como fiadores do discurso na publicidade e no
jornalismo. Em especial nas séries produzidas pelo Jornal Nacional, a utilizag&o de filtros,
molduras e diversos efeitos de edicdo (mais aplicados na publicidade) produzem
resultados que contribuem ainda mais para a materializacdo do ethos.

A utilizacdo de adjetivos, que especialmente qualificavam positivamente 0s
jogadores e a comissao técnica, e situacdes que favoreciam a Selecdo Brasileira foram
amplamente empregadas nas reportagens, aspecto este que também se aproxima com 0
discurso publicitario.

E importante destacar, de modo geral, o posicionamento mais critico do
comentarista da ESPN, Antero Greco, que analisava o conteudo da matéria apos cada
exibicdo. Quando a reportagem apresentava demasiado apontamento positivo e
questionaveis sobre a Copa do Mundo no Brasil, havia uma preocupacdo em apresentar
contra-argumentos que atenuavam o discurso estritamente otimista. A preocupagdo em
ndo se mostrar favoravelmente tendencioso, o fez dedicar um tempo expressivo
explicando a isencédo dele e de seu companheiro de bancada (“Amigao”) apos a aparente
proximidade dos jornalistas com Luis Felipe Scolari em uma entrevista coletiva.

Para além das abordagens linguisticas, Rabatel (2016) se apropria de outros
aspectos que permitem uma analise que supera estudos estruturalistas, pois também leva
em consideracdo as emocdes e as sensacdes na acao da narrativa, isto é, uma abordagem
enunciativa e interacionista com apoio da narratologia e da interpretacdo. Sob esta
perspectiva, a centralidade da analise se desloca da narrativa para a narracdo, cujo foco
principal versa sobre a dimensdo antropoldgica e linguistica da atividade de narrar por
intermédio da compreensdo do sujeito que narra. O locutor é capaz de modificar a
cenografia enunciativa porque quem narra é um ser complexo, em formacéo por fatores
sociais, culturais, psicoldgicos e pessoais, tornando-se um individuo heterogéneo, no
qual, dependendo de sua interacdo na socializacdo do discurso, desempenha um papel
social diferente. Para 0 autor, aquele que narra é um sujeito coator, heterogéneo e

polifénico na relagdo com seus pares, com o0 auditorio e com 0s personagens que constroi.
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Neste panorama, poderiamos entender que, embora haja critérios na forma de redigir
textos jornalisticos e publicitarios, a forma de narrar pode lhes conferir proximidade em
seus propdsitos. Se pensarmos na participacdo ativa do narrador Galvdo Bueno no Jornal
Nacional & época da copa e sua fala & Revista Veja'®, podemos entender seu papel
enquanto locutor de discursos e construtor de pontos de vista. O tom emotivo e as
expressdes de locutores de discursos jornalisticos e publicitarios, em grande medida, se
assemelhavam, mesmo com construgdes textuais diferentes.

Charaudeau (2013), com a esquematizacdo do contrato de comunicacdo, nos
apresenta a dinamicidade deste sistema, que sofre interferéncias externas e internas na
producdo dos discursos midiaticos e no processo de interpretacdo pela instancia receptora.
Na publicidade e no jornalismo, mediante analise, percebemos como alguns discursos
construidos foram influenciados pelo panorama do pais, especialmente o desanimo dos
brasileiros as vésperas do evento, especialmente porque havia o interesse midiatico pelo
sucesso do evento. O que vimos no cenario da Copa do Mundo foi um “jogo” de
interlocucdes no contrato de comunicacao.

O Jornal Nacional majoritariamente apresentou contetdos positivos sobre a
realizacdo da Copa do Mundo no Brasil e mostrava certa empolgacdo dos jornalistas e
dos éancoras. Quantitativamente, cerca de 70% das reportagens deste programa
apresentavam o vies positivo (18% negativo e 11% neutro), enquanto 45% das matérias
veiculadas pelo SportsCenter mostravam otimismo (37% negativo e 18% neutro) em
relacio & Copa do Mundo e a Selecdo Brasileira. E relevante destacar, contudo, que
muitas destas reportagens positivas da ESPN foi questionada por Antero Greco apds sua
veiculacdo. Ainda em termos quantitativos, o tempo da programacéo e a variedade de
assuntos noticiados conferiam ao Jornal Nacional menor possibilidade de
aprofundamento das pautas, porém, percebemos que as producdes de maior tempo eram
dedicadas as series, que enalteciam os jogadores atuais e ex-atletas da Selecdo Brasileira
de futebol.

Reportagens sobre greve dos motoristas de 6nibus e temas que envolviam
conflitos no pais eram veiculados, porém as conexdes com a Copa do Mundo ndo eram

exploradas. Os assuntos, em grande medida, eram tratados de forma independente.

135 Retomando a frase: “as pessoas niio podem esquecer que eu [Galvio] estou 14 para animar o
espetaculo, para vender emogdes”.
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De forma resumida, podemos apresentar alguns pontos de aproximagdo e
distanciamento dos discursos jornalisticos e publicitarios na Copa do Mundo 2014, a

saber:

Aproximagoes Distanciamentos

- Representagdes do Brasil e do brasileiro; - Técnicas de producéo de contetdo;

- Representacéo da torcida brasileira; - Posicionamento critico do comentarista
Antero Greco se distanciava dos demais
discursos;

- Representacdo dos herdis nacionais; - A marca como objeto da publicidade e o
fato como objeto do jornalismo, embora
seus propdsitos tenham se aproximado.

- Em muitas situacbes, os fiadores do

discurso eram 0s mesmos;

- Uso de adjetivacOes, qualificando o

torneio e os jogadores;

- O processo de narracdo, em muitas

ocasides, apareceu de modo semelhante.

- Majoritariamente, omissao do contexto

conflituoso do pais e as relagdes com a

Copa do Mundo.

Carrascoza (2006) acredita que no jornalismo, o titulo vem funcionando como um
anuncio, convidando o leitor a fazer a leitura da matéria. Em alguns casos, é perceptivel
que a propria reportagem vem apresentando-se como anuncio sobre o que esta sendo
publicizado. E possivel verificar que alguns termos valorativos se aproximam nas
reportagens sobre o evento, sobretudo o uso de adjetivos e substantivos que direcionam
o olhar mais positivo.

As reportagens sao produtos do enquadramento de critérios de noticiabilidade, da
apuracdo, de linhas editoriais e fatores pessoais do produtor de contetido. Abstracdes e
possiveis interpretacfes sobre a organizacdo e preparacdo para a Copa do Mundo foram
materializadas nas noticias, mesmo que, quantitativamente e qualitativamente, seu
conteddo tenha se direcionado a um claro posicionamento. Diversas impressoes do Brasil,

do brasileiro, do torcedor e dos jogadores foram identificados na publicidade e no
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jornalismo. Neste sentido, o jornalismo também é um instrumento de transferéncia de
significados do mundo para a materializacdo das noticias.

As novas construcdes textuais no jornalismo e na publicidade ndo necessariamente
modificam seus objetivos contratuais com o interlocutor, no entanto, os vieses dirigidos
majoritariamente a um especifico posicionamento que visam formar um enquadramento
ideoldgico se chocam com o contexto multifacetado e plural proporcionado pela
comunicacdo hibrida em meio a cultura da conexdo na atualidade. Texto mais atraente
contribui para o interesse do interlocutor, mas a busca pela isencdo e critica precisam
vigorar. Os dois fatores — novidades na construcdo textual e busca por isen¢do — ndo sao
excludentes.

Chaparro acredita que hd uma tensdo natural nas relagcdes entre publicidade e
jornalismo (2013, p.1), sendo que:

um dos pontos de tensdo resulta do poder de pressdo sobre o jornalismo
que os grandes anunciantes detém. Sendo eles também agentes
produtores competentes de conteltdos de interesse jornalistico,
frequentemente cobram beneficios no noticiario. Ou usam a forga de
barganha garantida pela sua condicdo de anunciantes para tentar evitar
a divulgacao de contetidos que Ihes possam afetar a imagem publica ou
a venda de produtos. [...] Claro que também existia, e certamente ainda
existe, a chantagem no sentido inverso: ?se ndo me das o anuncio, ndo
de dou a noticia? [...] A verdade, porém, € que tais comportamentos,
antigamente considerados coisa comum, hoje sdo vistos e ajuizados
como desvios morais condenaveis.

De modo geral, é preciso entender que as midias digitais trouxeram novas
metodologias para a construcdo textual e narrativas transmidiaticas ja podem ser
observadas no jornalismo. Saber diferenciar mudancas na producéo do texto jornalistico
e ética é fundamental para ndo cairmos no problema de demonizar estes novos processos.
A convergéncia mididtica e novas narrativas na comunicacdo estdo cada vez mais
dissolvendo barreiras entre o jornalismo e a publicidade nestes aspectos, 0 que ndo quer
dizer que seus termos contratuais com os interlocutores tenham se alterado. Estas
aproximacdes nao excluem as criticas as pretensées daqueles que desejam informar e
desejam vender (ou ambos), tal como fizemos aqui.

Embora o engajamento almejado a Copa do Mundo tenha sido conquistado
temporariamente e a realizacdo do evento tenha sido um sucesso, a populacdo continuou
critica a realizacdo de megaeventos esportivos no Brasil, como as Olimpiadas, que dobrou

a rejeicdo entre junho de 2013 a junho de 2016. Neste ultimo periodo, a pesquisa feita
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pelo Datafolha®*® mostrou que 63% acreditavam que este evento traria mais prejuizos que
beneficios para o pais. A pluralidade de informagdes e a possibilidade de canais de
comunicacdo dar voz a populacdo emergem novos posicionamentos que né&o,
necessariamente, sdo formados pelas midias hegemonicas ou eles ndo se sustentam por
muito tempo.

As mobilizagbes motivadas por criticos a Copa funcionavam com téticas, termo
muito utilizado por Certeau (1998), pois transgredia a figura do torcedor rotineiro
construido historicamente, em outras palavras, uma “estratégia” com certa linearidade
preestabelecida foi violada.

E fundamental salientarmos que 0 momento politico pelo qual o pais atravessava
foi um dos principais responsaveis por esta onda critica a Copa do Mundo. O fato de o
evento ter sido manifesto em ano de eleigé@o presidencial acabou por modificar os &nimos
dos brasileiros e, consequentemente, dos torcedores. As manifestacdes em junho de 2013,
anunciadas como apartidarias no momento, provocaram um movimento conservador nos
anos seguintes, cuja camisa da Selecéo Brasileira virou simbolo da direita extrema. Apds
as manifestacdes, o simbolismo da camisa passou a ter outro sentido: emblema daqueles
que desejam o impeachment da presidente Dilma Rousseff.

E notério que sempre que emergem topicos da sociedade que ameagam 0s
interesses da grande midia, amplia-se na agenda midiatica o0 combate a estas ideias,
buscando “docilizar” o interlocutor, ou, se oportuno para seus interesses, dar um reforco
nos assuntos. Por exemplo, o cenario construido no sentido de mobilizar a sociedade a
favor do impeachment da presidente Dilma Rousseff, em 2016, foi ratificado pela
imprensa majoritaria por meio de pautas que construiam uma lider fracassada, cujas
consequéncias levaram a um clima hostil e de 6dio a um projeto de governo. Alguns
lideres que se diziam apartidarios nas manifestacdes de 2013 reforcaram este clima hostil
e ganharam espacgos em revistas de alta circulagdo e em meios digitais. Sobre este Gltimo
aspecto, é importante diferenciar aqueles manifestantes que criticavam a Copa do Mundo
por violar alguns de seus direitos e aqueles que tinham motivacdo politico-partidaria.

Os discursos produzidos pela midia na Copa do Mundo no Brasil sdo metaforas

da construcdo do eleitor, do consumidor, do cidaddo docil, do “bom” empregado, entre

136 Disponivel em:< http://m.folha.uol.com.br/colunas/bernardomellofranco/2016/07/1793415-desanimo-
olimpico.shtml?mobile>. Acesso em: 10 set. 2016.
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tantos outros sujeitos construidos'®’. Em contrapartida, as vozes dos movimentos
populares ganharam mais visibilidade e a formagéo de fontes alternativas de informacéo
cresce, pluralizando discursos e fortalecendo lutas.

13"Manuel Carlos Chaparro, em 2016, elaborou algumas reflexdes sobre as relagdes entre marketing,
publicidade e jornalismo, orientando, inclusive, a necessidade de discutir o assunto de forma urgente. Links
que direcionam aos textos: http://oxisdaquestao.provisorio.ws/artigos/jornalismox-propaganda-3/ ,
http://oxisdaquestao.provisorio.ws/artigos/o-insinuante-cha-da-propaganda/ e

http://oxisdaquestao.provisorio.ws/artigos/jornalismo-e-marketing-de-maos-dadas/. Acesso em 02 nov.
2016.
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APENDICE A
BREVE PANORAMA DOS JOGOS DA COPA DO MUNDO FIFA 2014 NO BRASIL

A Copa do Mundo Fifa 2014, no Brasil, teve inicio no dia 12 de junho e encerrou-
se em 13 de julho com a final entre Argentina e Alemanha. A fim de situar o cenario dos
jogos, a seguir, sdo apresentadas as selecOes e seus respectivos grupos na primeira fase e
a sequéncia do campeonato que, pela primeira vez na historia das copas, finalizou com a

vitdria de uma selecdo europeia em continente americano.

Grupos da 12 Fase Selecoes
Grupo A Brasil, México, Croacia e Camardes.
Grupo B Holanda, Chile, Espanha e Australia.
Grupo C Coldmbia, Greécia, Costa do Marfim e Japdo.
Grupo D Uruguai, Italia, Inglaterra e Costa Rica.
Grupo E Franca, Suica, Equador e Honduras.
Grupo F Argentina, Nigéria, Bdsnia e Ira.
Grupo G Alemanha, Estados Unidos, Portugal e Gana.
Grupo H Bélgica, Argélia, Russia e Coreia do Sul.

Tabela 3: Grupos da 12 Fase da Copa do Mundo 2014

A segunda fase do torneio delineou-se com algumas surpresas, como a eliminagéo
precoce das selecbes da Espanha, Italia e Inglaterra. As que passaram para a segunda fase

foram:

Oitavas de final Quiartas de final Semifinal Final
Brasil Brasil Brasil Alemanha
Chile Colémbia Alemanha Argentina
Colémbia Franca Holanda

Uruguai Alemanha Argentina

Franca Holanda
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Nigéria Costa Rica

Alemanha Argentina

Argélia Bélgica

Holanda

México

Costa Rica

Grécia

Argentina

Suica

Bélgica

Estados Unidos

Tabela 4: 22 Fase da Copa do Mundo 2014

As semifinais foram protagonizadas por Brasil x Alemanha e Holanda x
Argentina. O Brasil sofreu sua principal derrota em Copas do Mundo ao perder por 7x1
contra a Alemanha. O jogo entre Holanda e Argentina terminou empatado, sem gols, e,
na disputa nos pénaltis, a Argentina saiu vitoriosa.

O Brasil terminou a disputa em quarto lugar, apds perder por 3x0 diante da
Holanda. A Alemanha ficou com o titulo da competicdo ao derrotar a Argentina pelo
placar de 1x0, durante o 2° tempo da prorrogacéo.

No artigo intitulado Vexame historico, Tostdo resumiu a decepcédo dos brasileiros
que esperavam ver a selegdo na final para mais um “Maracanazo”**® e sinalizou que
mudancas no futebol brasileiro sdo urgentes: “Foi uma tragédia. Triste, muito triste, a
maior derrota de toda a histdria da seleco brasileira. [...] E preciso haver uma mudanca
de conceitos e diminuir a promiscua troca de favores, uma praga nacional, que assola o
futebol e 0 pais” (TOSTAO, 2014, D9). Em um jogo oficial, o Brasil nunca havia perdido
de 7 gols e nunca um anfitrido tinha sofrido uma goleada téo elastica como esta. Num
primeiro momento, muitos atribuiram a derrota as faltas, naquela partida, de Tiago Silva
(suspenso por levar o segundo cartdo amarelo no jogo contra a Colémbia) e Neymar (ap6s
fraturar vértebra também no jogo diante da Colombia), além do “apagdo”, justificado pelo

técnico Luis Felipe Scolari. Mas, ap6s uma avaliacdo conjuntural e a participacdo nédo

138Expressdo criada pelos uruguaios, quando venceram o Brasil na final da Copa de 1950 no Maracana.
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convincente da selecdo nos demais jogos da Copa, é superficial afirmar que, com os dois

jogadores em campo, o Brasil chegaria ao objetivo de vencer a competicéo.
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APENDICE B
LEGADO E TURISMO NA COPA

O sucesso do engajamento da torcida brasileira e dos estrangeiros parece ter sido
conquistado. Nesta subsecdo, no entanto, vamos nos ater a outros fatores como o0s
principais legados — e aqueles que ficaram apenas no discurso — e o Turismo, setor
sobrevalorizado antes da Copa.

Em primeiro lugar, vamos abordar as obras estruturais com as quais o Brasil se
comprometeu construir para a Copa. No dia de abertura da Copa, dos 167 compromissos
assumidos, em termos de infraestrutura, 53% foram concluidos até o inicio do Mundial.
No total das intervencOes anunciadas, 88 foram concluidas a tempo, 45 projetos ficaram
incompletos, 23 obras inauguradas depois dos jogos e 11 foram abandonadas
(LEGADO..., 2014, A12). O total de gastos estimados, inicialmente, pelo governo com a
Copa foi de R$25,8 bilhdes. A seguir, mostramos o resultado de algumas obras
selecionadas pela reportagem.

Entre algumas das obras concluidas estavam: reforma do Maracand; reforma da
rodoviaria de Curitiba; novo aeroporto da Grande Natal; construcdo do Itaquerdo;
Inauguracéo de dois pieres no aeroporto de Brasilia; construcdo do terminal maritimo de
passageiros do Recife; BRT em Belo Horizonte; finalizacdo da Arena Fonte Nova; entre
outras.

Algumas acbes foram entregues de forma incompleta no dia da abertura do
Mundial, por exemplo: ampliacdo do aeroporto de Salvador; corredor aeroporto-
rodoviaria de Curitiba; aeroporto de Viracopos, em Campinas (novo terminal de
passageiros ndo ficou pronto); ampliacdo do aeroporto de Fortaleza; VLT (Veiculo Leve
sobre trilhos) de Cuiaba; viaduto na BR-101, em Natal; reforma do aeroporto de Manaus;
corredor daterceira Perimetral de Porto Alegre; BRT da Av. Pedro 1° em Belo Horizonte;
BRT de Recife.

Entre as acBes abandonadas, estdo: BRT de Cuiaba; monotrilho de Manaus; Linha
18-ouro do metrd de SP; BRT da Avenida Paralela, em Salvador; VLT de Brasilia;
corredor metropolitanos de Curitiba; Via 710 de Belo Horizonte; BRT da Arris Brasil,
em Porto Alegre; Torre de controle do aeroporto do Recife; duplicacdo da Avenida

Roberto Freire, em Natal.
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Dos doze estadios utilizados para a Copa, quatro deles, apesar dos gastos
milionarios para construgdo, t€ém potencial para se tornar “elefantes brancos”**°, levando-
se em conta a média de publico nos estadios, a saber: o Nacional, em Brasilia; a Arena
Amazdnia, em Manaus; a Arena Pantanal, em Cuiabg; e o Estadio das Dunas, em Natal.

De modo geral, o transporte publico foi bem avaliado, os aeroportos também
deram conta da demanda, ndo houve grandes complicacdes em relacdo a falta de
seguranga e baixos registros de problemas estruturais*. Sobre este Gltimo aspecto, é
importante destacar, contudo, um acidente a cinco dias do jogo entre Brasil e Alemanha
que matou duas pessoas em decorréncia da queda de um viaduto em Belo Horizonte
(MG), obra que integrava o pacote de mobilidade da Copa.

O setor de turismo criou grande expectativa para o periodo de realizacdo da Copa
do Mundo no Brasil. A expectativa do Ministério do Turismo era de que 600 mil
estrangeiros viessem ao pais para acompanhar o torneio e durante todo este periodo
gastassem R$2,5 bilhdes no total. S6 em junho, a Policia Federal registrou a entrada de
700 mil estrangeiros no pais por portos, vias terrestres e aeroportos. Este volume deu
animo, num primeiro momento, para o setor hoteleiro e restaurantes das cidades-sede do
evento, porém a demanda nesta temporada ndo foi a esperada. Diante da baixa procura, 0
preco de passagens aéreas e hospedagem em hotel cairam na Copa. Em grande medida, a
demanda inferior deu-se em funcdo da resisténcia de muitos turistas em pagarem 0s
valores abusivos cobrados a priori pelas empresas brasileiras. Além disso, muitos
estrangeiros, sobretudo latino-americanos, com orcamento reduzido, improvisaram a
hospedagem e dormiam dentro dos aeroportos e rodoviarias**!. Restaurantes também nao
lucraram muito com o Mundial, apesar de empreendimentos investirem com telGes e
decoracdes. Segundo reportagem de O Estado de S. Paulo, alguns estabelecimentos
tiveram reducdo de 60% no faturamento durante o torneio (FRAGA, 2014). Entre outros
motivos, estdo as férias escolares, a preferéncia de muitos torcedores em assistir aos jogos
em casa ou festas, além da maior procura por bares.

Em termos simbdlicos, muitos analistas do esporte elencaram a receptividade dos

brasileiros, a satisfacdo dos estrangeiros com o turismo e a organizacao da Copa, além do

139 Segundo levantamento feito pelo Instituto Dinamarqués de Estudos do Esporte (IDEE).

140 E importante salientar, no entanto, que houve uma operacio especial na Copa. Exemplo disso foi a
decretacdo de feriados nas cidades-sede nos dias em que recebiam jogos.

141 Alguns argentinos foram abrigados no sambddromo em S&o Paulo. Mais informagdes em
http://copadomundo.uol.com.br/noticias/redacao/2014/06/27/sao-paulo-abre-sambodromo-para-abrigar-
torcedores-argentinos.htm. Acesso em 14 out. 2014.
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aumento da autoestima dos brasileiros como legados da Copa. E claro que cada um destes
itens merece ser aprofundado, mas, aparentemente, a torcida brasileira surpreendeu
muitos turistas vindos de fora em detrimento as noticias de protestos e atrasos de obras
que percorriam o mundo todo. Um outro fator comemorado por muitos criticos foi a
prisdo do britdnico Raymond Whelan, diretor executivo da Match Services**?, pela Policia
Civil do Rio de Janeiro, acusado de negociacdes ilegais de ingressos com cambistas. Além
de descumprir o estatuto do torcedor, a Policia ainda reuniu indicios de acusacdo de
formacdo de quadrilha e lavagem de dinheiro. A comemoragdo se deu porque havia a
desconfianca de que essa ilegalidade j& acontecia ha tempo em outras copas, porém nunca
havia sido comprovada e investigada a fundo.

142 A Match Services € a Unica empresa autorizada pela FIFA a vender ingressos dos jogos da Copa para
os associados a pacotes com hospedagem.
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APENDICE C

FONOAUDIOLOGA ENSINA TRUQUES PARA SOLTAR GRITO DE GOL NA
COPA DO MUNDO

MATERIA JORNALISTICA

Apresentagéo

Edicdo do dia 21/04/2014

Titulo da matéria: Fonoaudidloga ensina truques para soltar grito de gol na Copa do
Mundo — Jornal Nacional levou uma fonoaudidloga e alguns equipamentos para medir e

treinar o grito de gol dos torcedores brasileiros.

Reproducdo/TV Globo

@Ancora: E com a proximidade da Copa, os fonoaudiologos recomendam: torcedor
também precisa se preparar e treinar para o grito de gol.

At 4; k;:" \

'Reproducao/TV Globo
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Reprodugdo/TV Globo

Reproducao/TV Globo

Reporter (off): @Por enquanto nos bares, nos restaurantes a atracao principal ainda é
0 cardapio. @Mas daqui a pouco o olho vai crescer é na direcao das TVs, dos teldes.

Todos sintonizados, claro, nos jogos da Copal @vai ser mais ou menos assim: jogo,
torcida, grito... muitos gritos!

Repfodugéo/TV Globo
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Reporter (off): @O Jornal Nacional fez um teste. Levamos uma fonoaudiologa e alguns

equipamentos para medir 0s sons que serdo ouvidos em breve por todo o pais. @No
comego, 0 pessoal estava meio timido.

Reprodugdo/TV Globo

Reporter: Zé Carlos € desse jeito que vocé grita ou acho que é mais forte do que isso? Zé
Carlos: @Néo. Acho que la em casa eu grito mais forte.

Reproducdo/TV Globo

Reporter (off): Bem mais forte.
Fonoaudidloga: [apds um grito forte do entrevistado] Esse é o gol.
Repérter: Ele esta treinando pra Copa, ta!

Reproduc¢do/TV Globo
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Reporter (off): @E exatamente isso. Torcedor também pode e deve treinar para dar um
grito daqueles.
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Iiéprodugéo/TV Globo

Reporter (passagem): Prestar atencdo na voz é um cuidado que a gente deve ter
sempre. E com conhecimento, com informacao, fica mais facil. Sabiam que tem uns
segredinhos, uns truques e até o jeito certo de gritar?

Reproducdo/TV Globo

Repérter (off): @ “Puxa o ar, bastante ar e ai vocé solta empurrando a barriga para
dentro e abrindo bem a boca”, ensina a fonoaudidloga. Silvia aprendeu logo. E soltou o
grito de gol.

-
:

Reprodugéo/‘fv Globo

Repérter: @Que tal gritar direitinho?
Silvia: E bem melhor, né? Do que gritar erradinho.
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e MASCIA MENETES
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Réprodugéo/TV Globo

Fonoaudidloga: @ “Gritou, bebe um golinho de dgua, economiza a voz. E, se ficar rouco,
observar a duracao dessa rouquiddo. Até trés dias € normal. Mais do que isso tem que
procurar um médico”’, ensina a fonoaudiéloga Marcia Menezes.

Reproducdo/TV Globo

Reporter (off): @Ainda bem que, como a selecéo, a turma tem tempo para treinar.

Repérter:@Quantos gols na estreia?
Patricia Taglianini, escrituraria: Trés a zero. Pelo menos trés grandes, enormes gritos.
Direitinho, contrair, soltar. “Mega chique” os gritos.
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Reprodugdo/TV Globo

Ancora:®Muito chique. Aprendeu?
Ancora: Vou aprender

A matéria submetida a analise a seguir, e ja apresentada acima, foi veiculada no
dia 21 de abril de 2014, no Jornal Nacional, antes do inicio do torneio e em meio a um
contexto de poucas manifestacdes de torcedores em prol da Copal#4,

1. Tematica e contextos situacional imediato e sociocultural

Ambientada em um restaurante, a matéria que objetivou ensinar o torcedor a gritar
gol, evitando a rouquidao po6s-jogo, sugere ser este um local adequado para assistir aos
jogos da Copa. Isto ¢ evidenciado na fala da reporter quando afirma que “daqui a pouco”
(quando iniciar o Mundial), a atracéo principal dos restaurantes e bares sera transferida
do cardapio para as TVs e telGes.

Com o restaurante aberto, os entrevistados ficaram timidos no comego — como
afirma a reporter —, mas, aos poucos, foram se soltando até 0 momento em que 0s gritos
de gol puderam ser submetidos a avaliacdo por meio do decibelimetro, que mede niveis
de pressdo sonora, utilizado pela fonoaudidloga. A participacdo dessa profissional tem o
intuito de transmitir credibilidade e seriedade para a matéria’*®, sobretudo porque a

fonoaudidloga ensinou técnicas para que os brasileiros torcam pela selecéo e gritem gol

143 Disponivel em http://g1.globo.com/jornal-nacional/noticia/2014/04/fonoaudiologa-ensina-trugues-
para-soltar-grito-de-gol-na-copa-do-mundo.html. Acesso em 10 jul. 2014.

144 O texto veiculado pelo Observatorio da Imprensa, no mesmo periodo da exibigdo dessa matéria,
mostra a preocupacdo do governo com a pouca adesdo popular do evento prestes a acontecer no pais. Para
tentar melhorar a expectativa para com a Copa, 0 governo cria campanha oficial: disponivel em
http://www.observatoriodaimprensa.com.br/news/view/_ed795_campanha_oficial_para_resgatar_o_apoio
_a_copa. Acesso em 10 jul. 2014.

145 Embora tenha sido alvo de piada nas redes sociais. Informacao disponivel em
https://br.tv.yahoo.com/blogs/tv-esporte-blog/jornal-nacional-vira-piada-entre-internautas-com-
reportagem-010537061.html. Acesso em 10 jul. 2014.
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sem prejudicar a voz. E interessante observar os paralelos que a matéria faz entre as
técnicas de vocalizagdo e imagens de jogos da Selecdo Brasileira, seus respectivos gols e
a torcida na arquibancada comemorando.

E possivel questionar, portanto, se, além de ensinar o torcedor a gritar gol sem
agredir a voz, a matéria ndo fazia parte de um conjunto de acGes para motivar 0s
brasileiros a celebrarem este evento histérico no pais. Talvez esta questdo seja mais bem
elucidada apds analise de outras matérias.

Voltando a questdo da ambientacdo, a reporter sugere que bares e restaurantes sao
locais possiveis para os torcedores assistirem aos jogos da Copa. Estes pontos constituem-
se lugares de interacdo social e, aproveitando 0 momento, muitos proprietarios investem
na aquisicdo de equipamentos, como teldes, projetores e televisores de tela grande para
incentivar a presenca macica da torcida. No artigo O compl6é da torcida: futebol e
performance masculina em bares, Gestaldo (2005), apropriando-se do método
antropologico, destaca que, no bar, a interacdo do torcedor ocorre consigo mesmo (por
ser uma autoafirmacéo como torcedor e uma espécie de honra pessoal ao assistir um jogo
cujo resultado pode Ihe ser ofensivo frente a outros torcedores) e ha interacao, € claro,
com os demais espectadores (as relagdes com torcedores pro e/ou contra seu time).

Em diversas culturas, como a brasileira, e explorada pela repdrter, os bares e
restaurantes séo pontos de encontro de torcedores, por meio dos quais, mais que assistirem
aos jogos na tela, essa manifestacdo explicita um caleidoscopio sociocultural (tais como

quaisquer relacdes cotidianas) que pode ser muito explorado pelos pesquisadores.



