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Resumo

O presente trabalho teve por objetivo identificar e analisar o discurso midiatico como interlocutor
social do projeto de reconstru¢ao da imagem da selegao brasileira de futebol no periodo denominado
Era pds-Dunga. Para tanto, apoia-se em bases teodricas sobre questdes de identidade, nacionalismo e
comportamento midiatico, relacionando-os ao esporte (neste caso, o futebol). O corpus de pesquisa é
formado por 38 matérias jornalisticas veiculadas em meios impressos, digitais e televisivos, examinados
por meio da Analise de Conteudo (AC) e de aproximagoes aos principios da Analise do Discurso
(AD). A pesquisa demonstrou que, ao serem institucionalizados e alavancados pela cobertura
midiatica, a celebracio do nacionalismo, o sentimento de “brasilidade” e a autoestima afloram e
materializam significados do “ser brasileiro” numa s6 representagao: a selecao brasileira de futebol,
tomada por taticas simbolicas de unido e identificagdo da audiéncia pela midia, como espelho da
imagem do préprio pafs.

Palavras-chave: Futebol; Identidade; Discurso midiatico; Copa do Mundo da FIFA.

RECONSTRUCCION DE LA IMAGEN/IDENTIDAD DE LA SELECCION BRASILERA
DE FUTBOL: LA “ERA POS-DUNGA” EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION

Resumen

El presente trabajo tuvo por objetivo identificar y analizar el discurso mediatico como interlocutor
social del proyecto de reconstruccion de la imagen de la seleccion brasilera de futbol en el periodo
denominado Era pos-Dunga. Se apoya en bases teoricas sobre cuestiones de identidad, nacionalismo y
comportamiento mediatico, relacionandolos al deporte (en este caso, el futbol) para interpretar el corpus
de investigaciéon que esta formado por 38 articulos periodisticos vehiculados en medios impresos,
digitales y televisivos, examinados por medio del Analisis de Contenido (AC) y de aproximaciones a los
principios del Analisis del Discurso (AD). La investigaciéon demostrd que, al ser institucionalizada e
impulsada por la cobertura mediatica, la celebraciéon del nacionalismo, o sentimiento de “brasilidad’ y 1a
auto-estima afloran y materializan significados del “ser brasileiro” en una sola representacion: la
seleccion brasilera de futbol, tomada por tacticas simbdlicas de unién e identificacion de la audiencia
por la media, como espejo de la imagen del propio pafs.

Palabras-clave: Futbol; Identidad; Discurso mediatico; Copa del Mundo de FIFA.
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RECONSTRUCTING THE IMAGE/IDENTITY OF THE BRAZILIAN SOCCER TEAM:
THE "POST-DUNGA ERA" IN THE MEDIA

Abstract

This study aimed to identify and analyze the media discourse as a social interlocutor of the rebuilding
project of the Brazilian soccer team image in the period called post-Dunga Era. It is based on
theoretical questions of identity, nationalism and media behavior, relating them to the sport (in this
case, football) to interpret the body of research that consists of 38 journalist articles disseminated in
print, digital and television medias, examined through Content Analysis (CA) and approaches to the
principles of Discourse Analysis (DA). Research has shown that, when institutionalized and leveraged
by the media coverage, the celebration of nationalism, the sense of “brasilidade”’ and self-esteem emerge
and materialize meanings of “being Brazilian” in one representation: the Brazilian national soccer
team, taken by symbolic tactics of unity and identification of the audience by the media, as a mirror
image of the country itself.

Key-words: Football; Identity; Media discourse; FIFA World Cup.

1. Introdugao

Sediar grandes eventos esportivos entrou, de fato, na pauta social do pafs. A realizacio dos
Jogos Pan-americanos de 2007 e a escolha do Brasil como sede da Copa do Mundo da FIFA de 2014 ¢
dos Jogos Olimpicos e Paraolimpicos de 2016' vem gerando a presenca constante de tais eventos na
agenda da grande midia brasileira pelas mais diversas razdes, entre outras, as motivagdes
mercadologicas.

A possibilidade de lucros vislumbrada pela cobertura dos futuros megaeventos esportivos e seus
desdobramentos implicam o manuseio da informacao de acordo com esses interesses. Ao mercadorizar
a noticia, a midia contribui para a constru¢io de uma cultura esportiva prescindida do todo que a
originou, sendo edificada apenas em uma nesga da realidade, uma por¢ao guarnecida de uma infinidade
de interesses, entre eles ideolégicos, politicos e comerciais, que ali estio camuflados.

Por considerar a realiza¢ao da Copa do Mundo de 2014 como o maior evento esportivo e de
mobilizagao social ja efetivado no pais, tendo em vista as propor¢des da competi¢ao, que envolvera
doze cidades e bilhdes de reais em investimentos’, e a dimensdo que o futebol possui como jogo mais

conhecido, praticado e discutido’ no pais, pondera-se ser de grande relevancia observar o

! Entre outros eventos, que fazem do perfodo 2007- 2016, chamado “a década do esporte no Brasil”.

2 Segundo informagSes do Portal 2014 — Arena dos negécios da Copa. Disponivel em: =
<http://www.portal2014.org.br/noticias /5895 /BNDES+PREVE+INVESTIMENTOS+DE+R+183+BILLH 0
OES+COM+COPA+E+OLIMPIADA.htmI>. Acesso em: 15 dez. 2010 —

3 A bibliografia sobre futebol no Brasil é bastante extensa e diversificada, sobretudo no campo das ciéncias
sociais. Ver, entre outros: DaMatta (2006); Wisnik (2008); Franco Junior (2007); Guterman (2011).
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comportamento midiatico esportivo em relagao a tal evento, levando-se em consideragao a importancia
da imprensa como difusora, mediadora e porta-voz de realidades”.

Além dos investimentos e da importancia dirigidos a realizacio dos futuros megaeventos’, a
cobertura esportiva durante a Copa de 2010 — mais precisamente o posicionamento midiatico em
relacao ao técnico da sele¢ao brasileira, o ex-jogador Dunga — desencadeou uma série de reflexdes
sobre a importancia que os meios de comunica¢io delegam ao alinhamento entre o futebol e a
identidade do povo brasileiro, ou seja, da representagao da selecio de futebol como um espelho da
imagem do préprio pafs.

Nessa complexa relacio que envolve questdes identitarias, midiatizacio dos eventos e
comportamento editorial, a pesquisa partiu da seguinte pergunta-sintese: guais as peculiaridades do discurso
mididtico esportivo brasileiro empregado na reconstrugio social da imagem/ identidade da selecio brasileira de futebol no
periodo aqui denominado “Era pds-Dunga”? Nosso objetivo foi investigar o discurso midiatico esportivo e
sua atuagdo como importante intetlocutor social, interagindo’ na tentativa de valorizacio e de
reestruturacao da imagem da sele¢ao brasileira de futebol, apés a derrota na Copa 2010, tendo como
horizonte o Mundial de 2014, que sera realizado no pafs, sobretudo no tocante aos interesses
mercadolégicos envolvidos nessa (promiscua) afinidade.

Foram observadas e analisadas noticias veiculadas imediatamente apés a eliminacdo da sele¢ao
brasileira na Copa do Mundo de 2010, realizada em julho daquele ano na Africa do Sul, prolongando-se
pelos meses subsequentes 2o final da competicao’, perfodo que denominamos como Era pds-Dunga.

Para tanto, buscou-se, por meio de acessos diarios a sites, blogs e portais esportivos e
jornalisticos, assim como a leitura de revistas impressas e conteudos televisivos veiculados nos
telejornais de maior expressao do pais, observar e coletar matérias e entrevistas que abordassem o tema
proposto e alguns elementos-chave tais como: a necessidade de renovagao da selegdo, a exposi¢ao do
novo técnico e das “estrelas” da nova selecao, além de levantamentos sobre a Copa 2014 durante o
periodo que perfaz a eliminacdo da sele¢io brasileira da Copa 2010 até repercussoes subsequentes ao

tinal da competicao.

4 O presente artigo é fruto de pesquisa financiada pelo Programa Institucional de Bolsas de Iniciacio Cientifica —
PIBIC/CNPq/UFSC, realizada de agosto de 2010 a julho de 2011 sob orientagio do Prof. Dr. Giovani De
Lorenzi Pires.

> Ver: Pires (org.), 2011.

¢ A interacdo ¢é entendida neste trabalho como o processo de apropriacio da linguagem, por parte dos
participantes da ac¢fo, pelo qual identidades e relagGes sociais sdo arquitetadas, movimento que perfaz “papel
fundamental na reproduc¢do, manutencio, ou transformacdo das representacées que as pessoas fazem e das
relagdes de identidades com que se definem numa sociedade”. (Pinto, 2002: 28).

7 A pesquisa englobou os meses de julho/2010 a mar¢o/2011; no entanto, nas consideracoes finais deste texto,
incluimos algumas reflexdes sobre a derrota da “nova” selegdao brasileira na Copa América da Argentina (2011),
como um posfacio.
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Os procedimentos de coleta e organizacao dos dados foram realizados com base no referencial
teérico-conceitual da Andlise de Contesido (AC), conforme Bardin (2009), bem como de aproximagdes de
praticas analiticas introdutdrias da Andlise de Discurso (AD) de vertente francesa (Pinto, 2002).

A escolha do recorte foi determinada nio s6 pela factualidade da competicao, cujo término
enfatizou o “ponta-pé” inicial para a realizagdo do proximo evento no Brasil, mas, sobretudo, pelo
posicionamento editorial adotado pela midia, especialmente por veiculos e profissionais do sistema
Globo de comunicagao no periodo, no tocante ao técnico da selecio brasileira e seu conturbado
relacionamento com os veiculos de comunicagao durante a competi¢ao. Partindo da hipotese de que a
Confederagao Brasileira de Futebol (CBF) e o sistema Globo entenderam que as atribuladas relagdes
Dunga-midia poderiam “contaminar” a imagem da sele¢ao e seu valor como produto comercial e
publicitario, tendo em vista a Copa de 2014, observou-se também a busca pela renovagao dessa imagem
da futura anfitria de tdo importante evento e, por extensiao, a consolidacio de uma boa imagem do
proprio evento e tudo mais o que ele implica.

A relevancia desse estudo situa-se na propria importancia que o discurso midiatico esportivo
possui como disseminador de temas que envolvem paixao, simbolos e valores, caso do futebol no pafs.
Se nao muda o sentimento, e essa nem deve ser a intencio, melhora o entendimento sobre os fatos
esportivos que, como nao poderia deixar de ser, tornar-se-a2o pauta garantida no jornalismo brasileiro

dos préximos anos.

2. Alguns apontamentos tedricos preliminares

2.1. Peculiaridades, modos e modelos de uma Identidade Brasileira

Para compreendermos o significado de “ser brasileiro”, partimos do entendimento apresentado
por Hall (2006), de que as identidades nacionais — importantes constituintes da identidade cultural — sdo
cultivadas por meio do atrelamento a uma cultura nacional, que lhes oferece um vasto sistema de
representagoes, mas, nem por isso, facilmente unificadas. Para Hall (2006), elas produzem sentidos com
os quais podemos ou nao nos identificar e a partir deles construir nossa identidade.

Para Bitencourt (2009), as diferencas que nos compdem dificultam a forma¢ao de uma nogao
unica, sistematizada e marcada sobre o que ¢é ser brasileiro, diversificagao essa que impossibilita a
acep¢ao de uma sé identidade nacional. Mas, se por um lado, tal constatagao embaraga a busca por
defini¢ao, por outro ndo impede que lancemos mao de simbolos e valores socialmente compartilhados
em uma sociedade imaginada, seja para nos diferir ou nos afirmar perante outros povos e outras

culturas.
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O antropélogo Roberto Da Matta (1986) pondera que a constituicio de uma identidade
nacional advém do fato de compartilharmos certas caracteristicas que, em contraste com O outro,
formam uma referéncia que permite dizer quem sou eu. Para ele nao importa apenas saber quem
somos; o interessante ¢ desvendarmos o mistério envolto na construciao de nossas identidades, como se
apresentam na institui¢ao do ser brasileiro.

Tomemos como exemplo a comparacao entre dois paises: Brasil e Angola. Mesmo que o povo
angolano compartilhe tragos histéricos conosco — a colonizagao portuguesa, a lingua (oficial), além de
pobreza estrutural, exploracdes infantis e constantes violacdes aos Direitos Humanos® —, ainda nos
sentiremos diferentes dos africanos em questao. Assim, ao nos relativizarmos pela comparaciao, nao s6
frente aos angolanos, mas a todos os outros povos, perceberemos uma infinidade de sistemas praticos e

simbolicos que nos diferenciam, até mesmo regionalmente.

Identidade é um conceito escorregadio e esta mais vinculado ao ser em contexto do
que ao ser absoluto. S6 ha identidade na relagdo. E preciso um outro para que se
possa estabelecer a identidade. S6 ha identidade na alteridade. (Bitencourt, 2009: 177).

Sera partindo das peculiaridades que nos foram dadas e determinadas como comuns aos
brasileiros, como por exemplo, o gosto por feijoada, carnaval, futebol, que logo perceberemos que a
questdo nao ¢ tao pratica como pode parecer a primeira vista. O que parece ser determinante, segundo
Da Matta, ¢ a disponibilidade que cada um apresenta de ser como ¢, o que “indica claramente que é a
sociedade que nos da a férmula pela qual tracamos esses perfis e com ela fazemos desenhos mais ou
menos exatos” (Da Matta, 1986:13).

Na lista de posicionamentos, preferéncias e atitudes estdo alguns elementos institucionalmente
inseridos de tal forma que se tornaram social e naturalmente aceitiveis como caracteristicas e
preferéncias intrinsecas do ser brasileiro, definidas por um “Estado nacional e seus simbolos como um
sistema que amalgama uma coletividade em torno de si” (Hobsbawn; Ranger, 1984, citados por

Bitencourt, 2009: 176) por meio de “uma invencido da tradi¢ao™:

significa um conjunto de praticas [...], de natureza ritual ou simbolica, que buscam
inculcar certos valores e normas de comportamentos através de trepeticdo, a qual,
automaticamente, implica continuidade com um passado histérico adequado.
(Hobsbawn; Ranger, 1983, citados por Hall, 2006: 54).

N
—

8 Diversos autores vém questionando a legitimidade dos Direitos Humanos perante o novo contexto cultural,
social e econémico, denominado por alguns como pés-modernidade, no qual estamos inseridos atualmente, qual
seja: “a globalizagdo, o impacto das novas tecnologias, a constru¢ao de novas subjetividades e mentalidades”.
(Candau, 2008: 40)

Revista da ALESDE, Curitiba, v. 2, n. 1, p. 17-34, abril 2012



ALESDE

Asociacion Latinoamericana de

Estudios Socioculturales del Deporte erﬂﬂdﬂ 14 PZV&;

Tais simbolos nao apenas nos reunem como nos conferem um rétulo identitario, titulo esse que
prontamente lancamos mao quando da necessidade de se instituir “manipulagdes e legitimacdes
retoricas” (Helal; Gordon Jr., 2001: 68) acerca dos discursos de identidade nacional, situacao da qual o
futebol, por meio da Copa do Mundo, al¢a-se ao expoente maximo da coletividade em nivel mundial,
tendo a midia como aglutinadora e disseminadora ativa da expressividade da identidade nacional.

Assim como degustar uma feijoada no sabado elucida uma atitude que, de forma didatica, nos
redne em um arranjo coletivo, também a realizacio do maior evento esportivo mundial ultrapassa as
(possiveis) barreiras instituidas por diferencas de classes, nesse caso, por meio de uma busca, ou mesmo
a imposic¢ao, de caracteristicas simbolicas que servirdo como apoio ao sentimento de pertencimento e
de celebracao do nacionalismo.

Institucionalizado e alavancado pela cobertura midiatica, adornada por taticas simbolicas de
unido e identificacio da audiéncia, o sentimento de brasilidade e autoestima afloram e materializam
significados do “‘ser brasileiro” em uma sé representacao: a selecao brasileira de futebol que, naquele

N R . ~ . 9
momento, passam a condi¢ao de “190 milhdes de guerreiros” ~ em campo.

2.2. Guerra, nacionalismo e futebol: a harmonia de um conjunto chamado Nagio

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

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

Eu quero guerreiros: porque nés também somos [coro]

E vdmo pra guerra juntos! 190 milhdes de guerreiros!

Quero ver o orgulho de defender essa camisa [camisa da selecdo], pra bater no peito e
falar: SOU GUERREIRO, SOU HEXACAMPEAO, SOU BRASILEIRO!

O trecho acima ¢ parte do comercial da cerveja Brahma, primeira marca brasileira a patrocinar
oficialmente uma Copa do Mundo'’. O comercial destaca a expressio “guerreiros”, traz imagens de
guerra, com personagens trajando armaduras, mescladas a tomadas com jogos e depoimentos que tem
como cenario estadios de futebol, além de uma emblematica cena na qual tudo aparece agregado:
torcedores e guerreiros; lancas e bandeiras verde-amarelas, elmos e serpentinas. Um conjunto
apresentado sob uma enxurrada de pedidos unissonos de garra e obstinagao, atitudes que deveriam ser

incorporadas tanto pela sele¢io quanto pelos brasileiros, como o comercial claramente demonstra.

9 Expressio usada na peca publicitiria “Guerreiro na vida, guerreiros no campo”, criado pela agéncia Africa para
a marca de cerveja Brahma.

10 Segundo o Portal da Propaganda, a oportunidade de patrocinar a Copa do Mundo de 2010 s6 foi possivel
gracas a compra da Anheuser-Bush (Budweiser) pela InBev (Brahma). Apds a fusdo, o contrato com a FIFA foi
revisado possibilitando a inclusio da marca Brahma como patrocinadora oficial da Copa do Mundo de 2010.

Disponivel em: <http://www.portaldapropaganda.com/comunicacao/2009/11/0028>. Acesso em: 01 mai.
2011.
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Ao representar o campo de futebol como arena para a batalha, vislumbram-se as demais
selecbes como inimigas e os nossos jogadores como guerreiros, indo além da mera representacao entre
a guerra enfrentada no cotidiano dos brasileiros e a vitoria almejada nos campos, no caso em questao,
campos africanos.

Como uma construcdo, um discurso'' cuja funcio setia criar um elo que nos reuniria em torno
de uma representacao do que é ser brasileiro, nesse caso durante a Copa, o comercial da cervejaria se
utiliza de cinco elementos que, de acordo com Hall (2006), sao os pilares estratégicos utilizados na
busca pela interiorizacao de identidade nacional em torno de uma “comunidade imaginada” (Hall, 20006:
51): a narrativa de nagao, a énfase nas origens, a invengao da tradi¢ao, a concepg¢ao de mito e a ideia de

povo original ou unico.

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

9512
b

Mas como pode ser definido um sentimento nacionalista? No texto “Guerra e Nacionalismo
Aldous Huxley (1977) pondera sobre o nacionalismo, o qual denomina “um dos tragos mais

perturbadores da nossa atual situagao humana”, da seguinte forma:

A guerra é condicionada por sistemas humanos e, na nossa vida moderna, o sistema
simbdlico é o nacionalismo. Podemos dizer que o nacionalismo é uma espécie de
teologia — um sistema de conceitos, idéias e diretivas éticas — baseada numa ligacdo
natural e instintiva ao nosso lugar de origem e a pessoas familiares, mas estendido, por
meio da nossa capacidade de abstragdo e generalizacdo, para bem além da natural
afeicdo pela terra natal e pela familia. O nacionalismo usa todos os recursos da
educagio para criar uma lealdade artificial para com areas com as quais o individuo
ndo tem muita relacdo e para com pessoas que jamais viu. (Huxley, 1977: 74)

Nessa rede de representaces simbolicas, a selegao brasileira se institui como protagonista, um
batalhdo que vai a guerra lutar por seu pais e defender sua bandeira e toda uma gama de produtos
verde-amarelo atrelados a agdes tipicas do marketing esportivo de oportunidade, que pululam em
tempos de Copa do Mundo. Em um evento como esse, altamente midiatizado e, por consequéncia,

fortemente valorizado como produto, a constru¢ao do imaginario coletivo passa, em grande parte, pela

11 Aqui entendido conforme a tradi¢ao da Analise de Discurso de vertente francesa que define os discursos como
“praticas sociais determinadas pelo contexto sécio-histérico, mas que também sio parte constitutivas daquele
contexto”. (Pinto, 2002: 21)

12 Apesar do livro A situagao humana ter sido publicado em 1977, o texto em questdao foi uma compilacio de uma
aula de Huxley pronunciada em 13/04/1959, na Universidade da Califérnia, nos Estados Unidos.
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cobertura esportiva do evento conectada a interesses econémicos e politicos postos em jogo, seja ele

dentro ou fora das quatro linhas.

2.3. Brasil, il, il... A midia esportiva entra em campo

Assim como a guerra, suas taticas e artimanhas estdo presentes nas regras ¢ no vocabulario do
futebol (o ataque, a defesa, artilheiro, etc.), a ideia de arquitetar uma nova imagem da selecdo e dos
jogadores como “guerreiros” que buscam representar a na¢ao com afinco e seriedade nao € algo recente
nos noticiarios esportivos que pautam tal esporte.

Ao dar destaque a uma “cobertura festiva e superficial” (Dines, 2010), que al¢a o
sensacionalismo e o éxtase esportivo por meio de matérias que acompanham o desdobramento do nada
e transformam jogadores ora em artistas, ora em bodes expiatérios, e jornalistas em “pegas-chave na
sustentacio de um megashow patridtico, galactico, fabulosamente lucrativo” (Dines, 2010), a
transmissao de fatos de interesse publico que envolvem a realizacdo dos megaeventos esportivos pende
para o entretenimento desmedido e mercadorizado, deixando de lado o que a faz ser um dos géneros
jornalisticos.

Tal panorama serviu como palco de uma saga épica, um pano-de-fundo para a investigacao da
apropria¢ao midiatica dos fatos esportivos no periodo que aqui denominamos Era pds-Dunga, mas que
teve seu inicio como uma efusiva e conturbada Era Dunga. Nesse sentido, uma contextualizagao
(ignorada pela midia que, ndo por acaso, se apresentou imediatista e senil) se torna essencial para o bom
entendimento da postura adotada pelos protagonistas dessa batalha campal, travada, principalmente,
entre a Rede Globo e Dunga.

Ha cerca de 20 anos (1990), a selecao brasileira buscava o tetracampeonato na Copa da Italia.
No entanto, uma legido de jogadores brasileiros que atuavam no exterior, sob uma lideranga fragil do
técnico Sebastiao Lazzaroni e muitas discussOes sobre patrocinios, gratificagoes e direitos de imagem,
sucumbiu nas quartas-de-final para a Argentina. Dunga estava entre esses jogadores e sua raca em
campo, em detrimento de uma técnica mais apurada, serviu para a midia batizar aquela sele¢ao de
forma depreciativa — injustamente, para alguns — como a Erz Dunga. Exra o comego de um periodo de

criticas e magoas entre o jogador e a midia nacional:

Quando seu relégio marcar 13h36, hoje a tarde [gquinta, 24/6/2011], Dunga
completard 20 anos do momento em que correu atras de Maradona pelo gramado do
estadio Delle Alpi, em Turim. [...] O gol da derrota na Copa de 90, que consolidou a
expressdo "era Dunga", foi naquele 24 de junho. A expressdo nio nasceu ali. Foi o
jornalista Claudio Arreguy quem a cunhou, num titulo de matéria no Jornal do Brasil,
em 1989. A ideia n2o era vincular a selecio de Sebastiao Lazaroni ao futebol tosco,

Revista da ALESDE, Curitiba, v. 2, n. 1, p. 17-34, abril 2012

| ¥



ALESDE

Asociacion Latinoamericana de

Estudios Socioculturales del Deporte erﬂﬂdﬂ 14 PZV&;

como aconteceu, porque Dunga nio era um exemplo do jogo sem qualidade. (Coelho,
2010)

Sua chance de recuperar o prestigio e vingar-se daqueles que considera seus detratores (os
jornalistas esportivos) nio demorou muito. Na Copa de 1994, como um capitao enérgico, dentro e fora
e campo unga conseguiu ir a forra com a midia brasileira, sendo-lhe hostil e dirigindo-lhe palavras
d B D iu ir a forr idia brasileira, sendo-lhe hostil e dirigindo-lhe pal

duras até mesmo no momento em que erguia a taga do sonhado tetra:

O guerreiro Dunga ouviu por quatro anos. Voltou com a faixa de capitdo no brago,
foi um dos lideres do time de Parreira na Copa dos EUA e, no momento de erguer a
taca, desabafou com palavras impublicaveis. Seu alvo foi claro: olhou para os
jornalistas brasileiros e soltou o verbo.*

Como era de se esperar, nem o titulo conseguiu restabelecer a paz entre Dunga e a midia. A
vitéria em 1994 sempre foi contestada, por a selecao nao ter apresentado um futebol bonito, que
encantasse como a de 1982. O pragmatismo vitorioso de Parreira se fez representar pelo futebol

vigoroso de Dunga. Uma nova Era Dunga, agora vitoriosa, porém sem obter consenso:

Dificil dizer se o ressentimento de Dunga tem mais a ver com o fato de ter virado
simbolo da derrota de 90 ou com o Brasil jamais ter aceitado a vitoria de 1994. Se tem
a ver com a in6cua discussdao sobre a preferéncia nacional ser por vitdrias como a de
1994 ou derrotas como a de 1982. (Coelho, 2010)

Ap6s a derrota brasileira na Copa do Mundo de 2000, cujo principal diagnéstico foi a falta de
amor a camisa, detectou-se a necessidade, uma demanda posta, sobretudo, pela detentora dos direitos
de transmissdao, a Rede Globo, e pela prépria CBF: resgatar o nacionalismo perdido nas transagoes
internacionais e no internacionalismo adquirido e refletido nos jogadores convocados. Naquele
momento, era pPreciso assumir um compromisso com a patria, seja por meio do repatriamento de
alguns jogadores carismaticos, agao que pode significar a unido do povo em torno dessa unidade
nacional que ¢ a selecdo, ou pela demonstracao de “patria ou morte”, digna das batalhas medievais mais
sangrentas, com vistas a tornar a selecio espelho da nagdo que (supostamente) representa — séria,
prospera, crivel — e vice-versa.

Dunga, o capitao do tetra, simbolo de nacionalismo e de entrega como jogador, foi chamado
para ser o treinador que recuperaria esse sentimento perdido, contribuindo para a retomada dos lagos
entre a selecao e a torcida brasileira, para alegria da CBF, dos patrocinadores e da detentora dos direitos

de transmissio televisiva, 2 Rede Globo.

13 Para alguns observadores, sua melhor atuagio foi controlar fora de campo o centroavante Romario, que foi o
principal jogador da selegio sob a direcio do técnico Catlos Alberto Parreira.

14 Disponivel em <http://www.revistabrasileiros.com.br/2008/08/20/abracos-da-era-dunga/>. Acesso em 15
ago. 2010.
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Nos anos entre as duas Copas (2006-2010), a selecio ganhou tudo, exceto a ainda inédita
medalha olimpica. Campea da Copa América e primeira classificada nas Eliminatorias para a Copa de
2010, com vitorias expressivas sobre a rival Argentina, tudo indicava que o caminho estava correto,
embora as relagdes entre Dunga e a midia nunca tenham passado da tolerancia mutua e a distancia.
Implicancias com algumas das suas experiéncias com jogadores desconhecidos no Brasil e até o alegado
mau-gosto do seu guarda-roupa eram motivos para a Rede Globo, sobretudo, queixar-se da distancia
imposta por Dunga a midia, em treinos, viagens, etc. Mais uma etapa da Era Dunga.

A convocagio final dos selecionados para a Copa da Africa do Sul, com a auséncia de jogadores
“exigidos” pela torcida (ou pela midia?), foi o prenuncio de novos conflitos. A proibicao de acesso da
midia a concentracao brasileira e de entrevistas nos horarios dos seus telejornais, fez com que a Globo
ampliasse suas criticas e o estado permanente de beligerancia com (e correspondido pelo) treinador. A
derrota, mais uma vez nas quartas-de-finais, para a Holanda, foi o lance final. Antes mesmo do
presidente da CBF anunciar sua demissdao, a Rede Globo ja cogitava quem deveria ser o treinador da

selecao, agora naquela que ja era a Era Pds-Dunga.

3. Resultados e discussao

Uma das peculiaridades do jornalismo atual sio as estratégias e linguagens adotadas nos
diferentes canais nos quais sao veiculadas as noticias. Assim, se em um jornal os detalhes e pormenores
que envolvem um fato sdo elevados, na televisao o tempo para a transmissao serd curto e as imagens
que sdo as privilegiadas; se nas revistas o que vale é o ponto de vista do perito no assunto, na internet
imagens, minucias e pluralidade de opinides sao o grande diferencial.

Desta forma, optou-se pela coleta em diversos veiculos de midias, oportunizando observacoes
que pontuaram diferencas de enfoque onde se pretendia igualdade, ou mesmo repeti¢ao de conteudos,
onde se oportuniza a replicagao, como ¢ o caso da internet, meio que aglutinou a maior incidéncia dos
dados. Neste sentido, foram acompanhadas noticias em portais de internet (UOL ,Terra e G1); em
edi¢des on /ine de jornais diarios (Folha de Sio Paulo, Lance e O Globo) e revistas semanais (Veja, Isto
E, Epoca e Carta Capital) impressas e on /ine. Também foram acompanhados blogs de jornalistas
esportivos na UOL, ESPN Brasil e SPORTV; foram assistidos telejornais e programas esportivos da
Rede Globo, emissora de televisio em sinal aberto de maior audiéncia no pais, e por assinatura do
género esportivo (SPORTV e ESPN Brasil), além da radio CBN on-/ine.

O grafico abaixo mostra, em numeros percentuais, as fontes de onde mais foram recolhidas

matérias para a analise.
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Grafico 1: distribuicao das matérias por veiculo de midia

Como ja se afirmou, a coleta ocorreu no periodo denominado Era pds-Dunga, a partir da eliminacao
da selecao brasileira da Copa do Mundo e nos meses subsequentes. Assim, foram identificados alguns
momentos que nortearam a observagdao, nos quais as noticias se reuniram em temas-chave auxiliando,
de forma didatica, a analise. Os momentos foram assim definidos:

a) Julho/2010: A¢oes de transicao de cargos — da saida de Dunga até a posse de Mano Menezes, ¢

as primeiras convocagdes dos jogadores;

b) Agosto/2010: Primeira atuacao da “nova” selecio sob a direciao do técnico Mano Menezes

¢) Setembro/2010 a Mar¢co/2011: Desdobramentos da nova gestio — mandos e desmandos na

CBF e Globo.

Entre as matérias coletadas logo apés a elimina¢iao do pais, que demonstram uma necessidade
de renovagao imediata posteriormente a derrota, percebeu-se um grande apelo pela troca, nao sé dos
componentes da selecao, mas da postura adotada durante a Era Dunga, atitude que, ao que parece, ja
havia sido tomada mesmo antes do final do Mundial.

Tal postura foi observada na matéria veiculada na edicio do dia 03/07/2010, do Jornal
Nacional, na qual o reporter Tino Marcos confirma que o jogo anterior, responsavel pela eliminacdo da
selecao na corrente Copa, tinha sido o ultimo de Dunga como técnico. Mas, até aquele momento —
apenas um dia apos a derrota —, nem o técnico ou os dirigentes da CBF haviam se pronunciado sobre o
fato. A previsao de Tino Marcos soou como afirmag¢ao de que o percurso da selecao sob o comando de
Dunga e sua politica de manter os jogadores longe dos microfones, era uma questio de tempo, ou
melhor, de correr atras do tempo em que a imagem da selegdo foi perdida. E retoma-la.

Assim, a midia assumiu uma personalizagao ou personificagao do fracasso na figura de Dunga,

que naquele momento “funciona como ancora do sentido que se atribui” (Schwier, 2009: 115). Mas,
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mesmo sendo o sentido atribuido ao ex-técnico da sele¢ao brasileira o contrario do que Schwier utilizou
em sua pesquisa — o jogador Zinedine Zidane e seus atributos como incentivadores de agdes
publicitarias — ainda sim foi capaz de oferecer uma pluralidade de ganchos e pautas jornalisticas. Com
i8s0,

[...] a personalizacdo anda muito proxima do sensacionalismo que, no final das contas,

implica na familiarizacdo, simplificagdo, polarizacdo, melodramatizagio e visualizagio
de todos os temas (Weischenberg, 2000, citado por Schwier, 2009: 115)

Ao admitir todas as agoes apresentadas por Weischenberg, a tatica da personalizagao de Dunga
como emissario simbolico do fracasso da sele¢io assume a funcdo estratégica de “garantir o valor
agregado de entretenimento que vai prender o espectador por mais tempo e com maior frequéncia ao
programa” (Schwier, 2009: 115), ou, como nesse caso, a toda uma programacio na qual o assunto
servird como pauta.

Para Marcondes Filho (1989), a personalizagiao se caracteriza por ser uma agao ideoldgica da
noticia. Nesse conjunto de representagoes estardo aspectos que entoam as “‘qualidades dos individuos
como fatores decisivos para o rendimento esportivo do time, de vitorias e de derrotas” (Schwier, 2009:
115). Assim, quando tomada ao contrario, como é o caso do tratamento dispensado ao ex-técnico, tal
aten¢ao torna-se uma “politica de perseguicao personalizada” pela construgao de “bodes expiatérios”

(Marcondes Filho, 1989: 45).

A defini¢do de bodes expiatérios em jornalismo e na politica em geral, obedecendo a
mesma légica da personificagdo, funciona, num segundo momento, como método de
disseminacio de desconfianca, de quebra de solidariedade entre os grupos da
populagao. [...] A técnica, portanto, tem nitidos efeitos ideolégicos. (Marcondes Filho,
1989: 44)

A antecipacao de Tino Marcos, que nem sequer foi uma insinuagdo, mas uma afirmacao,
aparece como uma atitude comum as noticias que, travestidas de imparcialidade, ocultam interesses
além da funcao informativa, sendo uma “estratégia retérica comum da midia, visando influenciar o
publico”. (Pinto, 2002: 40)

Dois dias depois, com Dunga ja fora do cargo, o presidente da CBF, Ricardo Teixeira, concede
uma entrevista exclusiva”® ao programa Bew Amigos, veiculado no canal por assinatura SPORTV, um
dos canais Globosat, coordenado pelo jornalista Galvio Bueno. Na ocasido, Teixeira justifica a
permanéncia de Dunga até a Copa, que para os padroes da TV pareceram uma eternidade nas frias

madrugadas africanas, com uma metafora em que Dunga apareceria como um piloto de um aviao em pleno voo

1> Numa perspectiva critica, essa entrevista exclusiva pode ser entendida como um ato de desagravo e
solidariedade (ou cumplicidade) do presidente Teixeira para com as Organiza¢des Globo.
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sobre o Atlintico, sitnagao na qual a sinica coisa a se fager ¢ esperar o avido pousar para, af sim, trocar o piloto. E,
adotando uma postura comercial, acalenta o sicio e investidor, a Rede Globo personificada na figura de Bueno,
anunciando que a palavra de ordem daquele momento para frente seria “renovagao”.

Por meio de manchetes que anunciavam que o “Time tera missao de reconquistar o torcedor” e
que “Mano Menezes quer resgatar o futebol-arte na Seleg¢ao Brasileira”, cerca de um meés apds a
eliminagao o novo técnico e a concep¢ao de uma nova selecio ja era realidade. Mais uma vez, o

reporter Tino Marcos realiza suas previsdes, mas desta vez, bem mais otimistas.

E mais pé de ouvido do que grito. E um gaicho com jeito um pouco mineiro de ser.
Os primeiros dias de Sele¢io revelam um Mano Menezes imune a perguntas
incomodas e inoportunas. |[...]. Mano e o presidente da CBF Ricardo Teixeira reuniram
os jogadores para propor um caminho: recuperar o prestigio abalado pela derrota na
Africa do Sul e pela maneira com que a Selecio vinha sendo conduzida. FE um basta 2
Selecio fechada, isolada. A missio € reconquistar o torcedor. |...]'0

A primeira atuagao da sele¢ao rendeu elogios e comparagdes. A atuagao de jogadores que nao
foram convocados anteriormente, como Alexandre Pato, Paulo Cesar Ganso e Neymar, ¢ a “nova
postura” do técnico da sele¢ao sio ressaltadas como principais mudangas. Nesse momento, as noticias
ligadas ao futebol e a sele¢do brasileira retoma seu vigo e sua vocagao para a glorificagao dos “astros do

gramado”

Os esportes de longa tradicdo — enraizada na memoria coletiva — e cuja estima nao se
limita a certos meios ou fracGes da populacio, sdo especialmente apropriados para a
criacdo de lendas, mitos ou idolos (Schwier; Schauert, 2008, citados por Schwier, 2009:
115)

E como um arauto da renovacao, Galvao Bueno, quando perguntado sobre o que achou das

primeiras agoes do novo técnico, respondeu de pronto:

Espetacular. Ele fez o ébvio, o que todo mundo espera do técnico da selecio:
convocou os melhores. Simples, ndo? Eu acho que ele deveria se programar para ficar
na selecio até 2016. O projeto deveria contemplar a Copa de 2014 e a Olimpiada do

Rio!”.
Repete-se o descrédito ao ex-técnico, em uma mengao que remonta e nao deixa duvida a outras
interpretagdes quanto a incompeténcia de Dunga, além do crédito declarado a nova gestao, a qual o
jornalista ressalta as diferencas da anterior, dentre as quais podemos inferir que esta o relacionamento

com a midia. No trecho, Galvao cita, pela primeira vez, a existéncia de um projeto de renovagdo. Nesse

fragmento de discurso, a insinuagdo de Galvao pde em cena outros interesses, ou enunciadores,

' Bola com eles: ¢ com o5 pés que se chega ao coragio do torcedor - Matéria veiculada no Jornal Nacional — 10 ago. 2010.
7' A voz que vale 1 milhdo. Entrevista veiculada nas Paginas Amarelas da Revista Veja — edicdo n® 2178 — 18 ago.
2010.
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Miranda e Pires

responsaveis pela realizacgio de um projeto ao qual o novo técnico pertence, sendo suas atitudes
estratégias pré-determinadas e vinculadas a um plano de acdo maior, e que deve, como afirmou o
jornalista, perdurar até 2016.

Na mesma légica, a Revista Isto E (edicdo n® 2127, de 18/08/2010), traz a matéria realizada pelo
jornalista Amauri Segalla, intitulada “Os meninos de ouro”, destacando o resgate do “jogo bonito” por
meio do futebol apresentado pelos jovens craques Pato, Neymar e Ganso na selecao brasileira

renovada.

0s meninos

Bastou vma partida para que jovens.
Cragues COMa Neyrmi Py

0 180t Durga que o errou fei
a0 ndo levar &4 gacotos para & Cooa

>

Figura 1: “Os meninos de ouro” — Revista Isto E

A comparagiao se concentrou nas imagens escolhidas para adornar a matéria de quatro paginas.
Nas duas primeiras, uma grande foto ocupando trés quartos de pagina com a imagem dos trés

jogadores citados como responsaveis pela renovagao. A linha fina enfatiza:

Bastou uma partida para que os jovens craques como Neymar, Ganso, Pato e
companhia devolvessem a alegria a Selecdo Brasileira e provassem ao raivoso Dunga
que ele errou feio ao nio levar os garotos para a Copa.

Os desdobramentos que englobam as matérias da “nova” sele¢io mantém, ainda, o tom de
renovagdo e frescor de uma equipe que nao possui “caras feias”, conforme apontado por Galviao
Bueno em matéria veiculada no dia 16/11/2010, no Jornal Nacional, por ocasiao do amistoso contra a
Argentina.

Assim, a nova gestao tem sua identidade formada pelo contraste com a atuagao anterior, em um
movimento que pretende nio s6 exaltar os novos feitos como relembrar os “mal-feitos” antigos, como
em uma licdo que nao deve ser esquecida, mas que nao se repetira.

Pode-se observar que mesmo com derrotas, eventos que outrora eram negativos e foram

utilizados como demonstragao desfavoravel, nio s6 a imagem da sele¢ao, mas a de todo o pais, na
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gestio de Mano sao tomados como normais em processo de renova¢ao, recriando o universo

discursivo em torno da selecio.

4. Consideragoes finais

Em uma palestra proferida para estudantes de jornalismo, o comentarista esportivo Juca Kfouri,
com toda indignagdo que ja é classica em suas falas, proferiu: “a imprensa brasileira é fartamente
responsavel pelo estado de coisas que se dao no esporte brasileiro, a medida que boa parte dela ou ma
parte dela é promiscua e bajula essa gente” (Kfouri, 2008: 149).

Quem ja conhece o seu discurso, sabe que, por “essa gente”, Kfouri indica o atrelamento da
midia esportiva as entidades do futebol, leia-se CBF e a (FIFA).

De fato, pode-se observar na pesquisa uma forte relagao entre midia, instituigdes que envolvem
o futebol (CBF e FIFA), bem como de seus interlocutores — jornalistas, comentaristas, técnicos,
jogadores, representante de institui¢oes futebolisticas —, no estabelecimento de um novo tempo na
selecao — a Era Mano? — e na busca por um sé projeto: o da renovagio/resgate da imagem da sele¢ao
brasileira de futebol.

A inquisicdo, com o técnico Dunga queimado na fogueira por seus atos extremos de
nacionalismo dignos dos generais ditatoriais (ironicamente uma atitude exigida apés a derrota na Copa
de 20006), marcou o inicio de um projeto de renovagdo da selecio brasileira. A observac¢ao de tal
acontecimento foi adotada como um eixo tematico no qual foram notadas ramificagdes: a inten¢ao do
resgate da imagem da selecio brasileira pela CBF e sua identificagio com o torcedor do pafs',
corroborada pelo posicionamento midiatico em matérias informativas caracterizadas, por exemplo, pela
adjetivacdo excessiva apresentada nas manchetes e pela busca incessante de um protagonismo, algando
a retomada do grupo com uma “selecdo de referéncia” que apresenta um futebol de exceléncia perante

o cenario mundial, sobretudo, como anfitria da proxima Copa.

ook

Um posfacio:

Com a realizacio da Copa América 2011, competicio que reuniu na Argentina selecdoes que
integram a Confederacao Sul-americana de Futebol (Conmembol), tornou-se interessante niao sé
observar o comportamento midiatico adotado em relagao a renovada selegao pés-Dunga, mas também,

de certa forma, atualizar algumas constatagdes apresentadas nesse trabalho.

18 Conforme observado na entrevista do presidente da instituicio, Ricardo Teixeira, ao canal SPORTV das
OrganizacSes Globo, ja citada neste trabalho.
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Apbs a eliminacao da selegao Brasileira da Copa do Mundo da Africa do Sul, pode-se perceber
que o projeto de renovagao da imagem do grupo manteve seu percurso, mas com sensiveis adequagoes

<

estratégicas: a retomada da soberania, e do “valor de mercado”, do futebol brasileiro com vistas ao
Mundial de 2014, lancando mao do protagonismo, que inclui a presenga de alguns jogadores mais
maduros, como Ronaldinho Gaicho, e a realizacdo continuada de amistosos, em sua maiotria, contra
pequenas e inexpressiveis sele¢oes, em principio, facilmente derrotaveis. Nesse empenho, apenas o tom
de culpabilidade, tal como foi investido em fatos e versdes ocorridos no passado, ainda perdura, apesar
das contradicoes.

A derrota da selecao nas quartas-de-final do torneio, quatro chances perdidas na disputa por
pénaltis, por si sO tornaria o assunto noticiavel, afinal foi um fato histérico e uma atuagdo inédita.
Contudo, o comportamento mididtico mais uma vez mostrou-se tendencioso e contraditorio.

Em uma breve observagao sobre o que foi veiculado durante a competi¢ao, sobretudo centrada
nos veiculos da Rede Globo, mostram que em muitos casos, a gestao de Dunga ainda foi retomada
como contraponto ao que se tem feito na gestao atual. E, aos que ousam questionar tal atuagao, a
alcunha de “bode expiatério” foi ampliada contra os que, ap6és um ano, tentam retomar a posi¢ao de

Dunga em 2010, denominados como “vitvas de Dunga”":

- T6 com o Mano nessa questio de 2014, acho que o Brasil tem tudo para chegar com
uma boa selecdo. Vamos dar tempo para Neymar e Ganso, tirar o Neymar ¢ o Ganso
dessa discussio.

- Continuo achando que o Neymar e o Ganso deveriam ter ido para a Copa do
mundo de 2010, em resposta a viivas do Dunga que se manifestam “Ah, o Dunga estava
certo em ndo levar o Neymar e o Ganso”. Até porque, se tivessem ido a Copa do
Mundo, provavelmente estariam melhor hoje, mais maduros.

Incessante na tarefa, midia e CBF continuam langando mao de estratégias de personalizagao,
tanto dos fracassos quanto dos sucessos, em um culto perpétuo entre mal e bem: Dunga como “bode
expiatorio” e “os meninos de ouro”, que nesse caso compartilham a condi¢ao de protagonistas, em
individuos nos quais devemos depositar esperanga e confianga.

Como duas faces de uma mesma moeda, subjaz nas noticias sobre a selecio o “produto de
atitudes e comportamentos de pessoas, isoladamente (...) que se impdem contra tudo e contra todos
para afirmar o seu poderio diante dos homens comuns” (Marcondes Filho, 1989: 43), como
incansavelmente ¢ julgado o ex-técnico brasileiro, juntamente com “popstars”, usando, entre outros,
extravagancia, a imagem, o /ok como instrumento de publicidade” de jogadores e esportistas que “por

acaso, também jogam futebol” (Schwier, 2009: 110).

19 Debate entre comentatistas do SPORTV na Mesa Redonda especial sobre a Copa América — 19 jul. 2011, grifo nosso.
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