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borda-se o futebol como um texto
cultural, revelador e configurador
de identidades, texto que envolve

Y| a cultura, a sociedade, os sujeitos,
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dustria do esporte. Olha-se para o
futebol através das relacées comu-
nicacionais que ele engendra e que nele estio engen-
dradas, algo que conclama pensar os discursos e os
valores que o constituem.
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Pensar o futebol também consiste em examina-lo
sobre a 6tica do jogo, do esporte e da paixdo. Sob a 6ti-
ca do jogo, o futebol é constituinte da cultura, uma ati-
vidade voluntaria, livre, delimitada no espaco-tempo,
que desenvolve sua propria ordem, integra a vida e a
amplia, mesmo que atrofiado pela seriedade e pelo ex-
cesso de ingeréncia mercadoldgica (Huizinga, 2000),
ou, uma atividade regulamentada, regrada e competi-
tiva, bem como ludica, livre e incerta (Caillois, 1990).

Sob a ética do esporte, desenvolve-se como lazer,
entretenimento ou negocio; permite o conhecimento
de paixGes humanas e sociais a partir da expressio
de um contrato de vinculacio afetiva e intersubjetiva
(Barthes, 2008); apresenta um cariter espetacular e
narrativo, marcado por emocdo e envolvimento (Volli,
2010); é um meio de comunica¢io reminiscente que
lembra aos homens seus comportamentos e atividades
(Gebauer & Wulf, 2004). No imbricamento entre jogo
e esporte, o futebol comunica contratos humanos que
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estdo no didlogo carregado de tensionamento que se
estabelece entre o ambiente cultural do primeiro - o
jogo — e o ambiente midiatizado do segundo - o es-
porte (Campos, 2014).

Ja sob a dtica da paixdo, o futebol torna-se revela-
dor da conex@o psicossocial existente entre esporte,
homem e sociedade (Bento, 2013), e assume validade
em razdo dos afetos que desperta e dos valores que
o condicionam. A paixdo leva o torcedor a acredi-
tar no jogo, a fazé-lo acontecer e a superar discursos
desencantados.

O principal evento futebolistico, a Copa do Mundo,
mobiliza a midia esportiva por um longo periodo de
tempo. As partidas espalham-se por cerca de trinta dias
e tem-se uma extensa cobertura da competicio. A Copa
do Mundo é um evento que eleva a editoria de esportes a
condi¢do de protagonismo na maioria dosjornais brasilei-
ros. Em contrapartida, o jornalismo esportivo é tomado
como instituidor do esporte, de sua competéncia técnica,
crencas e emocoes e responsavel pela construgio afetiva
a ele relacionada (Lovisolo, 2011).

Este processo instituidor ocorre com grande apelo
aos afetos, paixdes, emocdes e sentimentos, os quais
sdo também elementos essenciais do préprio jorna-
lismo. O jornalismo esta envolto a uma série de fatores
subjetivos e intersubjetivos (Motta, 2003) que permite
a revelac@o de suas intencionalidades. Ademais, narra
e discursiva afetos (Mozdzenski, 2018) e tem a emog¢io
como caracteristica intrinseca (Gadret, 2018).

Sobre uma equipe vitoriosa como a Selecdo brasi-
leira, os extremos comportados pelo jogo — vitéria ou
derrota — geram maior interesse dos veiculos de comu-
nicac¢io, que se voltam para explicar o sucesso ou o fra-
casso. Na edi¢io de 2014 da Copa do Mundo (realizada
em solo brasileiro), o historico resultado de Alemanha
sete (7) Brasil um (1) possibilitou que as paginas da
imprensa esportiva se transformassem em um espaco
de exaltacdo de paixdes como frustracio, humilhacio,
vergonha, raiva e melancolia.

Dentre um vasto universo de dispositivos midiati-
cos que se detém a Copa do Mundo, elege-se as capas
de jornais impressos como objeto empirico para o pre-
sente estudo. A capa atua como um espaco estratégico,
de carater publicitario, de captacdo da atenc¢io do lei-
tor, de estimulo a leitura ou compra da publica¢io e de
construcdo de vinculos sensiveis (Hartmann, Fanfa &
Silveira, 2020); (Casagrande, 2019). A discursivizacdo
de acontecimentos que privilegia aspectos passionais
enaltece sua caracteristica promocional.

Pressupde-se que o discurso das capas fala das pai-
x0es em meio a uma dinamica de hibridizac¢do entre
linguagem jornalistica e publicitaria. Estampar toda a

capa com um Unico acontecimento/tema representa
certo apreco por ele. Assim, a capa torna-se um objeto
de paixdo do jornalismo, enquanto sua caracteristica
monotemadtica permite propor tal dispositivo como
uma metifora publicitiria. Pensando-se o futebol
como um produto de alto valor para a imprensa (Cos-
ta, 2010) nio é demasiado afirmar que ele é enunciado
e anunciado nas capas com forte presenca do argu-
mento da paixio.

Diante do exposto, elabora-se a seguinte questao-
problema: que marcas discursivas passionais e que
posicionamentos editoriais s3o manifestados na co-
bertura jornalistica da elimina¢do da Selec¢do brasileira
na Copa do Mundo de Futebol de 2014 e que relacoes é
possivel tracar com as elimina¢des ocorridas na edi¢do
anterior (2010) e na edi¢io posterior (2018)? Quanto
aos objetivos, propdem-se: a) mapear o investimento
temdtico-figurativo constituinte das capas de jornais
impressos; b) propor explicacdes sobre a relagdo que
se estabelece entre capas, aspectos passionais, inten-
cionalidades e posicionamentos editoriais.

Fala-se em investimento tematico-figurativo em
referéncia ao aporte metodoldgico que baseia a anélise
realizada no estudo. Recorre-se a preceitos da semidtica
discursiva greimasiana (Greimas & Fontanille, 1993);
(Greimas & Courtés, 2012), utilizando-se de considera-
¢oesacerca das paixdes e do percurso gerativo de sentido.
O percurso gerativo sugere a organiza¢ao do sentido em
trés niveis: fundamental, narrativo e discursivo. Reconhe-
cendo a necessaria relacdo entre eles, utiliza-se o tltimo
(mais complexo e concreto), o discursivo, que com-
preende a andlise do investimento temdtico-figurativo.

Analisa-se um conjunto de capas de jornais impres-
sos publicadas em periodos de grande mobilizac¢do
passional e nacional. A coleta inicial sobre a cobertura
das eliminacGes de 2010, 2014 e 2018 obteve um total
de 117 capas. A partir de uma série de recortes, sendo o
principal a configuracdo monotematica da capa, esta-
beleceu-se um corpus analitico de 45 capas, sendo 13 de
2010, 16 de 2014 e 16 de 2018.

Além desta introducio e das consideracdes finais
este artigo se desenvolve a partir de outras cinco se-
¢oes: Jornalismo, afetos e linguagem esportiva; Capa:
autoimagem do jornal; Articulacdo metodoldgica; Sis-
tematizacdo do material empirico e Sintese dos resul-
tados e discuss@o.

JORNALISMO, AFETOS
E LINGUAGEM ESPORTIVA

As paixdes, as emocgoes e os afetos estio presentes
no trabalho jornalistico tanto no seu ser e no seu fazer
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quanto na construgio discursiva que se realiza sobre
os acontecimentos e nos efeitos de sentido que se pre-
tende comunicar ao publico leitor. Acerca de algumas
temadticas, como é o caso dos esportes, revelam-se su-
jeitos, discursos e instancias imersos num cendrio pas-
sional e em constante enunciar de aspectos de investi-
mento da subjetividade e das intencionalidades.

Motta (2003) sugere um jogo de intencionalidades
e reconhecimentos no jornalismo. Todo ato comuni-
cativo envolve um intercambio de experiéncias, no
qual “intervém intimeros fatores objetivos, mas prin-
cipalmente, aqueles fatores subjetivos e intersubjeti-
vos (memdrias, emocdes, sentimentos, paixdes, etc)”
(Motta, 2003, p. 8). Ao mostrar-se pretensamente ob-
jetivo, o jornalismo ndo escapa das emocoes, dos va-
lores e dos julgamentos. Perceber o jornalismo e suas
construgdes discursivas implica reconhecer sua “inter-
pretacdo subjetivada ou poética” (Motta, 2003, p. 8).

O que circula pelo dmbito da intencionalidade
geralmente encontra-se como um contetido implicito,
como efeitos de sentido que “derivam tanto dos signi-
ficados e sinais do texto como de principios estéticos,
morais ou sociais subentendidos no ato comunica-
tivo” (Motta, 2003, p.8). Com base em J. Searle, Motta
(2003, p.12) afirma: “a intencionalidade original ou in-
trinseca do pensamento do sujeito falante se transfere
as palavras e frases, que tém por sua vez uma intencio-
nalidade derivada dos pensamentos do sujeito”. Além
de seu significado linguistico, as palavras carregam
impressoes de quem enuncia. Elas ndo sio enuncia-
das sem proposito, especialmente quando remetem a
contextos especificos.

Ao enunciar, a instdncia jornalistica condiciona
os enunciados, de modo explicito ou implicito, de
acordo com suas intencionalidades. Embora seja pra-
ticamente impossivel discerni-las completamente, o
uso de palavras e imagens e os contextos em que estas
sdo empregadas as denunciam. A partir do seu dizer
e das materialidades verbais e iconovisuais escolhidas,
o jornal revela pistas do que pensa e do modo como
se posiciona diante de um acontecimento. Este pro-
cesso intencional do fazer jornalistico recebe contri-
buicdo precisa das paixdes, pois, como uma “forma de
racionalidade discursiva” (Fiorin, 2007, p. 12), sendo o
“movel da a¢do”, a paixdo promove a correlacio entre
o inteligivel e o sensivel.

Medina (2008) aponta a primazia que a relacdo in-
tersubjetiva (a relac@o entre sujeitos na comunicacio)
possui para a pratica jornalistica, além do tensiona-
mento do sujeito, dos objetos e das tematicas. A sen-
sibilidade humana e a subjetividade sdo constituintes
da atividade. Os afetos, implicitamente ou ndo, estio
presentes e sio materializados nos e pelos processos
jornalisticos.

Mozdzenski (2018) investiga como os afetos sdo
narrativizados e discursivizados pela midia. A tenta-
tiva de compreensio deste fendmeno se d pelo acio-
namento da nogao retérica de pathos e sua revitaliza-
¢do a partir de uma abordagem sociocognitiva. Nisso,
sugere a no¢ao de mundos patémicos e uma incidéncia
precisa do contexto no processo de comunicacdo. O
contexto € visto muito menos como condi¢do externa,
mas como algo fruto das representacdes construidas
pelos sujeitos das situacoes vividas, acionadas em toda
relacdo intersubjetiva. Os mundos patémicos seriam
constituidos a partir de um dindmico processo que
envolve representacdes afetivo-cognitivas mobilizadas
com a finalidade de sensibilizar o destinatario.

No ato discursivo ocorre um acionamento estra-
tégico de elementos de diversos tipos de acordo com
a finalidade afetiva que se pretende. Enquanto isso, o
destinatdrio interpreta as atitudes de quem enuncia
a partir de modelos afetivos pré-construidos sobre o
que é positivo ou negativo, agradavel ou desagrada-
vel. Tais modelos condicionam sua opinido sobre a
postura comunicativa do enunciador. Em resumo, o
pathos visado resulta do agenciamento entre modelos
afetivo-cognitivos ja existentes (pathos pré-discursivo)
e a intencionalidade de gerar estados emotivos a par-
tir do discurso (pathos discursivo), considerando-se
os contextos e mundos patémicos acionados em cada
situacdo de comunicacido (Mozdzenski, 2018).

Gadret (2018) estuda a emocdo e sua relacdo com o
enquadramento de fatos, acontecimentos e temdticas
pelo jornalismo. A emocéo se apresenta como funda-
mental para o entendimento das rela¢des empreendi-
das entre sujeitos, objetos e natureza. O jornalismo é
um dos espacos de circulacdo das emocdes. Nele, as
emocdes aparecem “ancoradas em temas universais,
reificando, reelaborando e construindo discursiva-
mente crencgas sociais supostamente compartilhadas,
baseadas em avaliacbes morais que devem ser aceitas
pelo publico para que este adira ao contrato de comu-
nicac¢do proposto” (Gadret, 2018, p. 292-293). Sendo
parte da tomada de decisdes dos sujeitos, ela perpassa
e age na intepretacdo e avaliacdo dos acontecimentos
pelo jornalismo, no processamento e na constru¢io
discursiva das informacgoes.

O enquadramento jornalistico é organizado a partir
de uma avaliacdo moral articulada pela emoc¢do (Ga-
dret, 2018). Esta avaliacdo, oriunda de crencas sociais
e do contexto sociocultural e que implica em decidir o
carater valorativo das situacdes (boas ou més, positivas
ou negativas, amaveis ou odiosas), permite ao jornalis-
mo instaurar uma problematica ou um conflito, propor
recomendagdes e assumir um posicionamento.

De posse deste julgamento, por té-lo elaborado, o
jornalismo constrdi e apresenta diferentes emogoes
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“como um efeito de sentido que suporta, justifica e
interpreta essa avaliacio” e, assim, propde o enquadra-
mento de um fato, acontecimento ou temdtica (Gadret,
2018, p. 309). A emocio é tomada como um caminho
que articula ou aciona uma avaliacdo moral a partir
de uma estrutura narrativa manifestada por materiali-
dades discursivas. Estas materialidades, como palavras
e imagens, “convidam os sujeitos a sentir determina-
das emocdes por meio de um reconhecimento daquela
estrutura narrativa” (Gadret, 2018, p. 309). Os sujeitos
dos quais se fala sdo postos a convidar o destinatario
para compartilhar o julgamento sobre eles realizado
pela instdncia jornalistica. Em razdo disso, por exem-
plo, somos convidados a compartilhar as alegrias e
tristezas dos esportistas. Porém, constantemente essa
avaliacdo moral bindria, recorrente no dmbito do jor-
nalismo esportivo, nio supera o nivel da superficiali-
dade e acaba por simplificar aspectos e relacdes sociais
extremamente complexas.

No ambito da imprensa esportiva, ao analisar a re-
cepcdo das derrotas da Selecdo brasileira de futebol em
Copas do Mundo, Costa (2010) aponta que as emogdes
se tornaram aspecto constituinte do texto jornalistico
esportivo. Explorar o cariter afetivo e passional do
futebol consiste em estratégia discursiva e narrativa
voltada ao interesse comercial de impactar o leitor e
consumidor.

Pela via dos afetos e sentimentos dos torcedores e
sua representacio, pensa-se a emoc¢io como um ele-
mento que interfere no fazer discursivo jornalistico:
“Quando o assunto é futebol - e principalmente en-
volve a selecdo brasileira — a imprensa costuma ficar
longe da imparcialidade e objetividade, ideais pelos
quais, muitas vezes, afirma se pautar” (Costa, 2010, p.
93). O excesso, a polémica, o drama, o tom superla-
tivo, as classicas dicotomias como heroismo e vilania,
alegria e tristeza, elementos caracteristicos do melo-
drama e do folhetim, sdo constantes nas paginas da
imprensa esportiva.

O jornalismo esportivo estabelece de modo ins-
tantaneo suas conclusdes e julgamentos e, por vezes,
parece desconhecer a real potencialidade dos afetos,
entre elas a criacio de vinculos. Ali, os vinculos sdo
superficiais e passageiros, se esgotam tal como cada
edicdo diaria. Porém, ressalta Costa (2010), este tipo
de producio pode estar alinhada e corresponder as
expectativas dos destinatarios.

Para Lovisolo (2011), o jornalismo esportivo atua
como formador e difusor de competéncias técnicas,
crencas e emocoes. Sugere-se um papel central da
midia e do jornalismo esportivo na construgio afe-
tiva relacionada ao esporte e na constitui¢io do pro-
prio esporte moderno. Ambos “realizaram a tarefa
de construir as emocdes as sensibilidades, as formas

de recepcido e os marcos interpretativos, enfim, fize-
ram um publico informado, apreciador e critico do
esporte” (Lovisolo, 2011, p. 91). Para além do conhe-
cimento técnico, o jornalismo esportivo desenvolve e
divulga uma linguagem que se propde a criar suas pro-
prias emocoes e a emocionar.

Todavia, a0 se construir uma base emocional receptiva
nio se escapa a seletividade. Classifica¢oes dicotdmicas
nao sdo capazes de revelar as diversas facetas de um tema
ou assunto (Fortes, 2015). Temas e expressdes atinentes a
uma constru¢io muito mais emotiva — quando esta é apre-
sentada como um efeito visado no dmbito do discurso -
do que critica, sdo capazes de dificultar o acesso a assuntos
caros ao esporte e ao futebol que recebem espago limitado
nas paginas esportivas, a exemplo das questoes de géne-
ro, raga, classe social, corrup¢io e violéncia. A costumaz
linguagem de guerra, de enfrentamento, de rivalidade e
vitéria a qualquer custo parece dificultar o desenvolvi-
mento da empatia por um debate aprofundando sobre
aqueles assuntos.

CAPA: AUTOIMAGEM DO JORNAL

Entende-se a capa de jornal como um dispositivo
composto de materialidades verbais e iconovisuais
que promove, dd visibilidade e apresenta ao leitor
um conjunto de informacdes, intencionalidades e
posicionamentos editoriais. A capa é a pagina mais
importante, o espago grafico que mais recebe aten-
¢io e que proporciona uma sintese da edicio didria
de um jornal. Sua constituicdo se da a partir de uma
hibridizacdo entre a esfera jornalistica e a esfera
promocional.

A capamanifesta a partir de seus elementos, a dizer:
a) elementos fixos, de identificagdo do jornal: nome,
logotipo, dados espaco-temporais, presentes em todas
edicoes; b) elementos varidveis/mdveis: manchetes,
fotografias, ilustracoes, chamadas de texto, andncios
(Carvalho, 2012), indicios do que configura sua iden-
tidade editorial. Outrossim, a capa se insere em dispo-
sitivos mais amplos como o jornal impresso, o jornalis-
tico, o midiatico, o mercadolégico e o cultural, que
também condicionam o que ela significa.

A manchete é o ponto central de atra¢do de uma
capa de jornal. Possivelmente, o primeiro elemento
a tocar o lado sensivel do leitor e aquele que mais
vira noticia em outros meios de comunicacdo. Por
vezes, é o Unico texto a ser lido pelo leitor. Como um
todo, as manchetes “funcionam como focalizadores,
a medida que ativam ou selecionam areas do conheci-
mento de mundo que temos arquivadas na memoria”
(Aguiar, 2012, p.141). Assim como o slogan de um
anuncio publicitario, é breve e sucinta para facilitar
a leitura e seu processamento.
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O vinculo entre manchete e fotografias ou ilus-
tracdes constroem um sentido geral para a principal
informacao presente na capa do jornal (Valdetarro,
2003). A autora lembra que as montagens fotografi-
cas, bem como as ilustracdes, os graficos e as charges,
representam uma acao editorial do jornal sobre a in-
formacio, em que se pode imprimir uma critica, uma
opinido, uma satira.

A escolha do contetido da capa orienta-se por crité-
rios de noticiabilidade jornalistica ja consolidados. Po-
rém, pode seguir escolhas particulares de cada veiculo
e depender da prioridade e do interesse em comuni-
car determinado conteido (Buonanno, 2015). A capa
transforma-se em um ponto de referéncia, visibilidade
e valorizacdo dos acontecimentos e dos jornalistas.
Trata-se de uma materialidade simbdlica que é capaz
de revelar e definir a identidade do jornalismo.

Além de informar, representar/encenar, entreter
e persuadir a capa atende a alguns papeis especifi-
cos (Ryan; Conover, 2004) como: identificacdo do
jornal; producao de interesse; organizacio e sintese;
definicio do impacto visual; servir como antn-
cio da publicacdo. Conforme Casagrande (2019, p.
83), “através da capa o veiculo enuncia e se auto-
anuncia, isto ¢, a capa é a autoimagem do jornal [...],
ou, ainda, um sistema autorreferencial que permite
mostrar e dar visibilidade a seus interesses e valores,
bem como as temadticas enfatizadas e as imagens de
si que se deseja veicular”. Através de materialidades
verbais e iconovisuais desenvolve-se um texto que
permite a instancia jornalistica enunciar caracteris-
ticas destacaveis de um fato e anunciar intencdes de
representacao.

E compreensivel o posicionamento editorial de um
veiculo de comunicacdo como o jornal estar estam-
pado na principal pagina de uma publicacdo, visivel
tanto no formato impresso quando no formato digital.
Hartmann; Fanfa; Silveira (2020), ao investigarem o
tensionamento das capas e sua (re)configuracdo numa
era de jornalismo de plataformas, enfatizam sua im-
portancia para o veiculo, sua atratividade e seu carater
transmidiatico.

Além da internet e redes sociais, as capas circulam
por meios de comunicacio tradicionais (Casagrande,
2019). Programas informativos televisivos, portais on-
line de noticias e o radio as utilizam como sintese do
que é destaque no noticiario, especialmente através da
leitura de manchetes ou apresentacio de imagens. No
ambito futebolistico, frequentemente as capas apare-
cem em programas de debate esportivo.

Jornais seguem investindo nas capas pois perce-
bem nelas “um recurso singular de promocionalidade
dos veiculos, de reconhecimento de sua identidade

editorial e de expressio de sua posicio ideoldgica”
(Hartmann, Fanfa & Silveira, 2020, p. 108). Ocorre um
movimento de (auto)promocio (Castro, 2012) com
a intenc¢io de publicizar e projetar a capa. Enquanto
projetar é divulgar, propagar e fazer conhecer, projetar
remete a conferir respeito e credibilidade ao produto/
marca/servigo jornalistico.

Ao menos dois contratos de comunica¢ido (Cha-
raudeau, 2006) se intercalam na capa de jornal: o
informacional, em que prevalece a visada da informa-
¢do, e o promocional, em que prevalece a visada da
captacdo. Ao agenciar as duas visadas, a capa desen-
volve um jogo entre fazer-saber e fazer sentir. Ela
desenvolve um tom informacional quando procurar
descrever, narrar ou explicar os acontecimentos e, a0
mesmo tempo, como estd inserida em um ambiente
mercadoldgico, precisa conter elementos capazes de
captar a atencdo e o interesse dos leitores. Eis que,
apela-se aos dramas, aos afetos, as emocoes e as pai-
x0es, que incidem tanto sobre os discursos quanto
sobre os enunciadores.

Mesmo atrelada a vérias caracteristicas do canone
jornalistico tradicional - como hierarquiza¢io dos
fatos e valores-noticia — a capa avanca sobre eles,
instituindo-se como um dispositivo com caracteris-
ticas promocionais. As capas sdo pensadas como
estruturas alegéricas: “Convenciona-se que as capas
presentam e representam o veiculo jornalistico: pre-
sentam-no ao constituirem-se como plena materia-
lidade de sua postura editorial; representam-no ao
instituirem-se com voz propria” (Hartmann, Fanfa
& Silveira, 2020, p. 108). Para o jornal impresso, sua
principal pigina configura-se num dos seus funda-
mentais modos de se (a)mostrar, mesclando aspectos
de ordem promocional e editorial. Em sua superficie
discursiva figurativiza interesses, desejos, intenciona-
lidades, crencas e representagdes acerca de aconteci-
mentos e tematicas.

ARTICULAGCAO METODOLOGICA

A semiotica se interessa pelas paixdes ao perceber
nelas a importincia que possuem na geracio da signifi-
cacgio discursiva. Antes preocupada apenas com o estado
das coisas, a semiética volta-se para os estados de alma
(Greimas & Fontanille, 1993) com a intencio de ampliar
a compreensdo da constitui¢io do enunciado e da pré-
pria enunciagdo. A presenca de elementos patémicos
nas atividades humanas, o reconhecimento das paixdes
como aquilo que impulsionaaacio e o fato da enunciagio
atrelar-se a uma discursiviza¢do da subjetividade levam
a semiotica a sinalizar a presenca constante das paixdes
nos textos (Greimas & Fontanille, 1993). As paixdes sio
entendidas como efeitos de sentido que se constituem no
discurso e a partir dele.
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No ambito semidtico, os efeitos de sentido sur-
gem a partir das relagdes entre sujeito, objeto e texto
expressas em proposi¢oes. Desse modo, nio dizem
respeito apenas aquele que enuncia, mas a todos os su-
jeitos que, com suas experiéncias e vivéncias, valores,
desejos e interesses, se envolvem no agenciamento
discursivo.

Para a semidtica greimasiana, o sentido é gestado
sob a forma de um percurso gerativo composto por
trés niveis (Greimas & Courtés, 2012): - fundamental:
onde surge uma oposicao semantica de base; - narra-
tivo: em que a narrativa é organizada a partir do ponto
de vista dos sujeitos; e discursivo: em que a narrativa e
os elementos de base sao assumidos pelo sujeito da en-
unciacio. E o nivel discursivo que oferece as categorias
analiticas utilizadas nesta pesquisa: os investimentos
de tematizacdo ou figurativizacdo. Aqui, investimento
se vincula a exposicdo de intencionalidades, ao ato de
carregar de afeto pessoas, ideias ou objetos.

A tematizac¢do é um investimento semantico que se
refere a um conjunto de tracos, ideias, valores, pensa-
mentos e argumentos num plano abstrato. Greimas &
Courtés (2012) a apresentam como um procedimento
que dissemina valores j4 em jun¢ido com os sujeitos a
partir de temas, instaurando a possibilidade de uma fi-
gurativizacdo. Os temas correspondem a um conjunto
de ideias referentes a modos de ser, fazer, crer, sentir
e pensar dos sujeitos, objetos ou func¢des. Ao desen-
volver um tema, o enunciador organiza o discurso
como uma trama de argumentos que se imbricam para
a apresentacdo de valores de conduta, pensamentos e
sentimentos (Peruzzolo, 2015). Trata-se de um pro-
cesso que atende a intencionalidade do enunciador em
fazer o destinatario acreditar nos valores que susten-
tam o discurso proposto.

A figurativizacdo é um investimento que procura
dar concretude, proximidade com o real e produzir
uma correspondéncia das ideias e valores com o mun-
do natural. Esta invasdo do concreto no discurso exige
uma “competéncia para enunciar figurativamente
[...] um saber-contar ou saber-representar [...] ainda
¢ necessario um minimo de imaginacdo” (Greimas &
Fontanille, 1993, p.278). Substantivos concretos, ver-
bos (especialmente de ac¢do), adjetivos relacionados
a qualidades fisicas e profissionais, metiforas e outras
figuras de linguagem, fotografias, marcas temporais,
espaciais e actoriais, acontecimentos, fatos historicos,
tracos de sentimento e afeto, sdo alguns exemplos de
figuras.

O investimento figurativo é responsavel pela
concretizacdo gradual de determinado tema e por um
acréscimo de qualidade. Para Barros (2004, p. 13),
“as figuras concretizam sensorialmente os temas e
dao a eles corporalidade”, ou seja, os temas recebem

um investimento constituido por “tracos sensoriais
de cor, de forma, de cheiro, de sons etc”. Trata-se
de um processo de fazer-crer idealizado por um en-
unciador, que orienta o juizo que o destinatario deve
fazer sobre as figuras e a temdtica que elas remetem,
atuando de modo decisivo no processo de persuasio.

SISTEMATIZAQ;&O DO MATERIAL EMPIRICO

Coletou-se capas de jornais impressos referentes a
cobertura da eliminacdo da Selecdo brasileira diante
da Sele¢io alemd na semifinal da Copa do Mundo de
Futebol de 2014, partida realizada em 08 de junho do
mesmo ano. Com o objetivo de tracar um paralelo no
ambito da utilizacdo de elementos discursivos passio-
nais e fazer a pesquisa desenvolver-se de modo compa-
rativo, coletou-se capas da cobertura das eliminag¢des
ocorridas na edicdo anterior (derrota para a Holanda
pelo placar de 2 a 1 nas quartas-de-final da Copa do
Mundo de 2010) e na edi¢io posterior (derrota para
a Selecdo da Bélgica pelo placar de 2 a 1 nas quartas-
de-final da Copa do Mundo de 2018). Inicialmente,
tratou-se de uma coleta aleatdria, buscando-se o maior
numero possivel de capas dos mais variados jornais
brasileiros.

O Quadro 1 mostra as fontes da coleta, o nimero de
capas coletadas e quantidade que forma o corpus anali-
tico. J4 o Quadro 2 apresenta os jornais que tiveram
capas analisadas em cada uma das eliminacdes (2010,
2014 € 2018).

Quadro 1: Fontes, coleta e corpus

Fontes da coleta Ano .C(_)l?ta Corpus
inicial

Fac similes de jornais; 2010 19 13

Sites: Brainstorm 9,

Imgur.com, Sevirade- 2014 55 16

sign.com e Vermino-

sosporfutebol.com 2018 43 16
Total 117 45

Fonte: elaborado pelo autor

Quadro 2: Capas de jornais analisadas

Ano Capas de jornais

Diario do Para (PA), Super Noticia (MG), O
Tempo (MG), Corrreio* (BA), Agora (SP),
Didrio de Sao Paulo (SP), Diario de Canoas
(RS), Didrio de Pernambuco (PE), Pioneiro
(RS), O Povo (CE), Jornal de Santa Catarina
(SC), Correio Braziliense (DF), Folha de Sao
Paulo (SP).

2010
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Correio do Povo (RS), Gazeta do Povo (PR),
Folha de Siao Paulo (SP), O Estado de Sao
Paulo (SP), O Globo (R]), Extra (R]), Super
Noticia (MG), Estado de Minas (MG), Correio*
(BA), A Tarde (BA), Diario de Pernambuco
(PE), Jornal do Commercio (PE), O Povo
(CE), Tribuna do Norte (RN), Correio Brazil-
iense (DF) e A Gazeta (MT).

2014

Estado de Minas (MG), O Tempo (MG); Agora
(SP), Extra (R]), A Tarde (BA), Correio Bra-
ziliense (DF), Didrio Catarinense (SC), Didrio
de Pernambuco (PE), Lance! (SP), O Estado

2018 de Sio Paulo (SP), O Globo (RJ), O Povo (CE),
Pioneiro (RS), Zero Hora (RS), Correio* (BA)
e O Dia (R]).

Fonte: elaborado pelo autor

As capas escolhidas para analise possuem em co-
mum o fato de serem, majoritariamente, monotemati-
cas, ou seja, sua constitui¢do se da a partir de um tnico
acontecimento, sendo este o critério norteador para
constitui¢do do corpus. Como estratégia metodoldgi-
ca, opta-se por privilegiar a identificacdo de elementos
discursivos acionados por um nimero expressivo de
instancias jornalisticas. Nome ou tipo de veiculo nao
interferiram na escolha das capas, pois, entende-se
que o contato com exemplares de distintas localidades
e organizacOes permite averiguar de um modo mais
amplo as manifestacdes do jornalismo esportivo e seus

modos de pensar, fazer e sentir quando este assume a
condigio de protagonismo.

A anilise mais detalhada de 2014 atende a justifica-
tiva de que esta instaurou um desafio diferenciado para
ojornalismo esportivo nacional. Feito isso, expande-se
o estudo comparando os resultados encontrados com
elementos discursivos presentes nas capas de 2010 e de
2018.

SINTESE DOS RESULTADOS E DISCUSSAO

A anilise das capas publicadas ap6s a eliminac¢io
da Selecao brasileira na Copa do Mundo de 2014
permite apontar a prevaléncia de aspectos passionais
como frustracdo, vergonha e tristeza. Os discursos
construidos se originam no cardter vexatério e humil-
hante (para o lado brasileiro) do resultado da partida
entre Brasil e Alemanha e na suposta incorporacio
do sofrimento pelas instincias jornalisticas. Em torno
desse percurso tematico se desenvolve grande varie-
dade de marcas passionais, entre elas: consternacio,
luto, trauma, fraqueza, ilusio, desilusio, nostalgia,
ressentimento, raiva, indignacio, constrangimento,
desolacdo, redencdo, desiquilibrio, desesperanca e
melancolia. Todas aparecem como aderecos drama-
tizantes baseados em um esteredtipo cultural perten-
cente a0 senso comum do futebol que permite tratar
um resultado elastico - com grande diferenca de gols
- de tal maneira.

Figura 1 - Exemplos de capas analisadas Copa 2014 (jornais O Povo, Estado de Minas e O Globo).
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Fonte: Conforme Quadro 1.
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A exploracio editorial do resultado de 7 a 1 confi-
gura-o como uma vergonha nacional. O sujeito Selegdo
e, especialmente, o comandante da equipe, s3o apon-
tados como os responsdveis por causar tal sentimento
diante de seus adeptos. Desconsidera-se qualquer
valor positivo do sujeito em detrimento de um trata-
mento pejorativo. A partir de um instinto autorizativo,
os enunciadores assumem a condic¢do de apresentar a
performance como indesejada.

A nio conjunc¢ido com o objeto de valor é utili-
zada como licenca para a tessitura de criticas, espe-
cialmente ao técnico Luiz Felipe Scolari. Este, de um
sujeito paternal e campedo, é transformado em figura
do fracasso. A frustracido encontra seu mal causador.
Os enunciadores constroem uma imagem negativa a
partir de um discurso dotado de antipatia e aversio.
Manifesta-se um efeito reverso: a potencializacio dada
quando da exaltacido é semelhante quando do resulta-
do negativo, apenas dedicada ao viés contrario.

A fotografia da bola em contato com as redes bra-
sileiras e o goleiro deitado ao chio, fato ocorrido sete
vezes ao longo da partida, é apenas um dos exemplos
de uma materialidade discursiva composta por uma
carga afetiva que engendra determinados significados.
Ela expGe um sofrimento, apresenta-se como um icone
da derrota. Tal momento capturado pelas lentes torna-
se um dos elementos que concentra a tristeza, assim
como imagens dos jogadores ao chdo e dos torcedores
chorando. A fotografia marca o enquadramento e o
recorte da cena capturada.

Enquanto que no teatro o espectador é um obser-
vador, no esporte ele é um ator; este é um dos fatores
que leva o individuo a amar o esporte, revelando e
manifestando a partir dele paixdes/emocoes variadas.
Além de uma vinculacio afetiva, a acdo dos especta-
dores do esporte constitui uma forma de comunicagao
(Barthes, 2008). Os torcedores e seus gestos sdo repre-
sentados em vitdrias ou nas derrotas, em momentos
de tristeza ou alegria, de exaltacdo ou decepc¢@o. A tor-
cida presente nas arenas esportivas transforma-se em
um “agente de geracdo de imagens, principalmente de
vincula¢ido” (Campos, 2014, p. 209) entre aqueles que
acompanham a pratica in loco e aqueles que acompan-
ham pelos meios de comunicagio.

Diante disso, constata-se que a imagem de choro
aparece com grande frequéncia nas capas. O choro é
uma reagao fisiolégica — um sofrimento do corpo -
uma manifestacio corporal (Greimas & Fontanille,
1993). Seu efeito é potencializado quando desmancha
a pintura de cores da bandeira nacional presente nos
rostos dos torcedores. Procura-se plasmar um efeito de
comocao nacional pela representatividade e valor sim-
boélico que possui um rosto pintado. Trata-se de uma
operacdo em que se procura representar a emoc¢ao do

todo, inclusive do enunciador, pela particularidade de
um rosto em que o sonho do hexa se desmancha junto
com a pintura.

A apresentacido de personagens em grande plano
atua como elemento figurativo que amplia a dramati-
cidade do contetido abordado. Em capas que adotaram
tal estratégia ocorre a tentativa de representacdo de va-
lores abstratos a partir de uma figura humana em des-
taque. Figuras hiperbolicas, marcas temporais e dados
estatisticos e histéricos sdo utilizadas para recobrir a
magnitude e o carater histérico de um placar. Marcas
espaciais, como a denominagio do estddio, criam um
sentimento de pesar para o local da partida. Ji a me-
tonimia do todo pela parte é utilizada para representar
um suposto sentimento nacional a partir da represen-
tacdo de um Unico personagem.

As andlises constatam que a cobertura em 2014
se encontra pautada pela presenca de um percurso
disférico. O desejo de conjunc¢do com a vitdria ndo é
alcancado e o querer-ser bem como o crer-ser trans-
formam-se em ndo-poder-ser. A descontinuidade
da esperanca de ida para a final revela uma imprensa
frustrada, que mostra uma face raivosa. Em situagdes
isoladas, trabalha-se a nostalgia, a sitira e a redencao.

Nota-se que ocorre a promog¢io de posiciona-
mentos editoriais como a mudanca de julgamento em
torno do favoritismo da Selecdo brasileira e em rela-
¢do a algumas personalidades, exploracio da tristeza
de torcedores e jogadores, simulacro de incorporacio
de sofrimento, veneracio do desempenho da Sele-
¢do alema e sua superioridade, reverberagio da ideia
de complexo de vira-latas, efeito de impessoalidade
e abandono. Os julgamentos e as qualificacoes de-
nunciam a proximidade, a atividade e o estado passio-
nal dos enunciadores.

Estabelecem-se supostos vinculos de emotividade
e pertencimento e evoca-se certa retorica patémica
para moldar as relacGes entre os interlocutores em
questdo. Recorre-se ao ufanismo, ao orgulho nacional
e ao patriotismo. Tal posicionamento é abandonado
com a ocorréncia do 7 a 1. Assume-se uma nova mas-
cara, de posicionamento contrario a um futebol tido
como atrasado e ultrapassado.

Em comparacdo a cobertura das eliminaces em
2010 e 2018, inicia-se com aquilo que se denomina figu-
ra do adiamento. Trata-se de uma referéncia ao desejo
de conquista do sexto titulo mundial e sua constante
postergacdo a partir de sucessivos insucessos apds a
conquista do quinto, em 2002. Encontra-se expressoes
como “Chega logo, 20147, “Fica para 2014” e “Faltam
1471 dias para o Hexa” em capas de 2010 e, “Fica para
20227, “O sonho adiado!”, “O Hexa n3o vem”, “Hexa
adiado”, “Continua batendo na trave o nosso sonho
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Figura 2 - Exemplos de capas analisadas Copa 2010 (jornais O Tempo, Didrio de Pernambuco e Didrio do Para).
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pelo hexa”, “Hexa? S6 se Catar em 20227, “Um Hexa
engasgado” e “Hexadesolacao” em 2018.

As expressdes, a0 mesmo tempo que datam o adia-
mento, passam a confeccionar o Sonho do Hexa em ansie-
dade, em trauma, em pesadelo. Verifica-se a existéncia de
uma tessitura que é acionada, se repete e € retroalimen-
tada ao longo das trés edi¢des. O mantra do favoritismo
criado em cada inicio de competi¢io favorece a manifes-
tacdo da dicotomia ilusdo/desilusio nas capas.

Constata-se a presenca de uma economia da lem-
branca e do esquecimento. A cobertura de 2010 sugere
esquecer imediatamente a eliminagdo, reformular o
futebol e pensar em 2014. Em 2014, pauta-se pela ten-
tativa de apagamento do Maracanazo', ocorrida as
avessas, nio através de um grande feito, mas de uma
derrota que o supera. Ja em 2018, joga-se com a dicoto-
mia ilusdo/desilusdo.

Outra figura com presenca constante nas capas de
2010 e 2018 é a do choro, assim como em 2014. Além
do choro, as imagens plasmam rea¢des de desolacio,
desespero, tristeza ou vergonha, em que torcedores e
jogadores aparecem com o rosto encoberto seja pelas
maos ou elementos como camisas, chapéus ou bandei-
ras. Quanto aos jogadores, aparecem ao solo, agacha-
dos, ajoelhados ou deitados, em estado de lamentacio,
ou, ainda, em pé, porém, cabisbaixos.

Utilizar plano de fundo na cor preta em toda capa
ou em partes dela, em referéncia ao luto, foi estratégia

‘DIARIO DE PERNAMBUCo  Didrio do Para
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CEIMDANOVAERA  Nosperdscnta
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adotada por algumas instincias jornalistica em 2014.
Verifica-se que 0 mesmo ndo ocorre com as capas de
2010 nem com as capas de 2018. Considera-se que tal
resultado remete a uma relativizacio do impacto pas-
sional da derrota nestas edi¢des, enquanto que naquela
aparece como forma de enfatiza-lo.

No ambito das qualificacdes, enquanto em 2014
predominam termos como vexame, vergonha, fiasco e
humilhacfo, em 2010 as manchetes guiam-se por dor,
decepcio e teimosia e, em 2018, adeus, lamento, que-
da, sofrimento, falhas, desolacdo e honradez. Tanto
em 2010 quanto em 2018 si0 termos menos 4speros e
ofensivos.

Destaca-se, também, o tratamento discursivo dado
aos comandantes da equipe: Dunga em 2010, Luiz
Felipe Scolari (Felipdao) em 2014 e Tite em 2018. Em
2010 e 2014 elege-se o técnico como vildo e um dos
responsaveis diretos pela eliminacdo da equipe. Sobre
Dunga, expressa-se o desejo de sua demissdo. Sobre
Felipao, imagens do treinador nas adjacéncias de quali-
ficagdes verbais como humilha¢io, vexame, vergonha
e flasco, denunciam o posicionamento dos enuncia-
dores sobre o técnico. Ja sobre Tite, a carga valorativa
apresenta mais positividade, desliza-se entre a frustra-
¢do, a dor, o orgulho e um desejo de continuidade e
reconfiguracio do trabalho.

O aspecto da frustracio pela derrota, mais evidente
em 2014, assume determinadas performances e sobre
ele cria-se o efeito de ser coletiva. Faz-se prevalecer dois
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Figura 3 - Exemplos de capas analisadas Copa 2018 (jornais A Tarde, Correio Braziliense e Lance).
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Fonte: Conforme Quadro 1.

rituais estratégicos de emocionalidade (Whal-Jorgensen,
2013): descricOes das emoc¢des do outro, seja grupo ou
individuo e a confrontacdo entre normalidade e inespe-
rado. Desenvolve-se um continuum de frustra¢io, iniciado
em 2006, que se seguiu por 2010, 2014 € 2018. Porém, essa
frustracdo é também do fazer jornalistico. Julga-se que
um fazer-sentir sobrepde-se a um fazer-saber. Os afetos,
as paixdes e as emocdes entrelacam-se ao processo de
construcio do texto (Gadret, 2018) e fundamentam os
efeitos de sentido visados (Mozdzenski, 2018).

Identifica-se um pulsar de esquecimento e de lem-
branca quanto aos acontecimentos. Ademais, masca-
ram-se deficiéncias através da dramatizacgio e da eufo-
ria e disforia seletivas. O discurso de raiva, aversio e
contrariedade direciona-se as personalidades ligados
a0 jogo jogado - dentro das quatro linhas -, ndo aque-
las que atuam em seus bastidores. O emocionalismo e a
dramatizacio em torno do 7 a 1, por exemplo, prejudi-
cam (intencionalmente ou nio) o acesso a uma analise
mais aprofundada das estruturas que o resultado mos-
trou estarem amplamente danificadas.

Os resultados mostram uma necessidade urgente
do jornalismo na busca por respostas e culpados para os
acontecimentos. Como consequéncia, peca-se na criati-
vidade e ndo se consegue produzir um espaco de defesa e
de escape legitimo para sua atuac¢do. A construgio a partir
do instantineo levaa mudanca instantinea de posiciona-
mento, que é apresentada de maneira natural. O processo
interpretativo pautado apenas pelo resultado de uma par-
tida representa uma instabilidade proposital. As férmulas
para a vitoria ou julgadas adequadas para alcancéd-la sdo
negligenciadas com a ocorréncia do resultado negativo.

O discurso das capas, claramente, apresenta uma
orientacdo persuasiva calcada em apelos ao sensivel.

FRANCA VAI

2 AS SEMIS
:éﬂ(ﬁev deixa o Timdo H,ﬂi_lmsigin bem servida
§ mrja. baixa no Verdio aﬁ_l‘!‘euforgas avista?

A exploragdo de dicotomias como apoiar e desem-
parar, aproximar e afastar, e as mudangas repentinas
de posicionamento, a0 mesmo tempo que interferem
no modo de pensar e sentir do leitor, confundem-no.
Porém, sabe-se que a exploracido de paixdes de ale-
gria e paixdes de tristeza sio elementos formadores e
mantenedores do encanto da audiéncia com o futebol.
Afinal, esta-se a falar de um produto que é muito caro
aos meios de comunicagio, especialmente no ambito
mercadolégico.

CONSIDERACOES FINAIS

Temas e figuras sdo determinacdes sdcio-historicas
e ideoldgicas que possuem a funcdo de revestir trans-
formacdes de estado, relacoes entre sujeitos e objetos
de valor e relagdes de conjuncio e disjun¢ao. Aqui, o
investimento temdtico-figurativo estd associado a mar-
cas de ordem passional que atuam na publicizacio de
posicionamentos editoriais que, manifestos numa capa
de jornal, divulgam as intencionalidades de determi-
nada insténcia jornalistica e ajudam a trilhar possiveis
caminhos de interpretacio acerca de um acontecimen-
to. A investigacdo das capas apontou certa pluralidade
de posicionamentos e marcas discursivas, os quais
revelam o modo de pensar das instincias jornalisticas
frente a determinados acontecimentos e frente ao de-
safio de cobrir o principal evento esportivo mundial.

Os efeitos de sentido da capa sdo dados através da
interacdo entre materialidades verbais e iconovisuais,
contextos e sujeitos. Como metafora, a capa se situa
entre uma representacio dos fatos e o leitor. Tem-
se uma construcdo elaborada intencionalmente que
envolve o leitor (Motta, 2003), o qual pode recusar,
negar seu sentido ou acusar certa inexisténcia de sen-

Sur le journalisme - About journalism - Sobre jornalismo - Vol 10, n°2 - 2021

57



58

tido, menos recusar seu envolvimento com a metafora,
que prima pelos aspectos afetivos. A exploracdo de tais
aspectos torna-se uma via reveladora do modo como o
jornalismo aborda os acontecimentos futebolisticos. O
estudo mostra que o investimento tematico-figurativo
procura dar vida e concretude a carga subjetiva que
comporta as intencionalidades de um discurso, tor-
nando-a analisavel e mensuravel.

Constata-se um subaproveitamento e um enfra-
quecimento do potencial da capa e do potencial da sua
linguagem, especialmente pela semelhanca na escolha
das imagens, na redacdo das manchetes, nas qualifica-
¢des utilizadas entre diversos jornais. As capas anali-
sadas investem temadtica e figurativamente de modo
distinto entre uma Copa do Mundo e outra (apesar de
algumas caracteristicas se repetirem), porém, inves-
tem de modo muito semelhante quando se referem ao
mesmo acontecimento. Esboca-se um limite da capa
como diferenciador ideolégico e mercadolégico dos
veiculos, geralmente imposto pela propria instancia
jornalistica.

Considerando-se as paixdes como marcas de uma
suposta subjetividade, inclusive nos discursos, julga-se
que elas fazem falar mais facilmente os posicionamen-
tos editoriais assumidos pelas instincias jornalisticas.
Quanto mais os discursos se pautam pela presenca de
marcas discursivas passionais mais propensos estio
a revelar suas intencionalidades. Um dos pontos que
permitiu a identificacio dos posicionamentos assumi-
dos pelas instincias jornalisticas é justamente o fato de-
las se aproveitarem do cendrio passional que permeia
a competicdo e agregarem a seus discursos marcas
que, supostamente, representam o que se sente antes
e ap6s um acontecimento. Ao fazer falar as decisdes
das instancias jornalisticas, as capas atuam como mate-
rialidades que registram o modo de atuagdo destas na
cobertura de um acontecimento e transformam-se em
imagens formadas acerca de uma Copa do Mundo.

Em meio a este contexto, depara-se com aquilo
que Sodré (2006) chama de emocionalismo midia-
tico: uma espécie de fazer sentir, na tentativa de fazer
prevalecer, no caso do jornal impresso, determinados
posicionamentos editoriais. Além de moldar os discur-
sos midiaticos, o fazer sentir reverbera nos discursos
sociais como um todo, influenciando a formacio da
opinido publica. Uma constru¢io de imagens conver-
tidas no préprio real, as quais, segundo o autor, as

NOTES

audiéncias engajam-se pelo viés da afetividade. Nesse
processo, os discursos ajudam a manter a relagio entre
mercado e consumidor. Trabalhar aspectos passionais/
afetivos constitui importante ferramenta para fazer o
publico desejar e consumir um produto, uma marca ou
um servi¢o. Porém, como o préprio Sodré argumenta,
é mais do que tempo de reconhecer que as relacdes de
comunicacdo se emancipam a partir dos afetos, da cor-
poreidade, da conexdo entre corpo e espirito.

A partir dos preceitos da semidtica discursiva e
da semidtica das paixdes, é possivel dizer que a pra-
tica jornalistica e o discurso jornalistico nio sio
construidos ou formulados sem que haja um conjunto
de intengdes que guiam seu fazer, seja influenciar, seja
distorcer, seja fazer prevalecer um ponto de vista ou
apresenta-lo, seja desenvolver estratagemas para evi-
denciar ou dispor nas entrelinhas seus posicionamen-
tos. Pretensamente imparcial ou ndo, o texto jornalis-
tico intenciona uma sang¢io positiva por parte do seu
destinatdrio. Os posicionamentos editoriais derivam
entdo de uma passionalidade, um vinculo emocional-
afetivo atrelado a uma intencionalidade. Ao mesmo
tempo, pela via das marcas discursivas de aspecto pas-
sional denunciam-se tais posicionamentos.

As andlises e a articulag¢do esbocada no presente
texto pretenderam mostrar como a subjetividade e a
intencionalidade estdo em cena no trabalho jornalis-
tico. As paix0es, os afetos, as emog¢oes e, consequen-
temente, o proprio fazer enunciativo encontram-se
materializados e referencializados nas configuracdes
verbais e icono-visuais também de veiculos de comu-
nicagdo tidos como informativos. Porém, sempre ha
espaco para tensionamentos que podem ser instaura-
dos com uma analise mais apurada a partir de concei-
tos da propria semidtica. As nocdes de tensividade,
energia, intensidade, extensio e quantidade trabal-
hadas por Jacques Fontanille e Claude Zilberberg, os
conceitos de experimentar, de experiéncia sensivel,
de contagio e semidtica da unido de Eric Landowski
ou, ainda, a articulac@o entre semidtica das paixdes e
psicanalise proposta por Waldir Beividas (Fontanille,
2019) podem ajudar a explicar e compreender o jorna-
lismo na intrinseca conexao com o sensivel.

Submetido em 1 de agosto de 2020
Aceito em 25 de maio de 2021

Derrota da Selecdo brasileira para a Selegao uruguaia na Copa do Mundo de 1950.
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RESUMO | ABSTRACT | RESUME

Investimento de aspectos passionais no discurso da imprensa esportiva: promocao
de intencionalidades e posicionamentos editoriais

Le recours au passionnel dans le discours de la presse sportive : mise en lumiére des
intentionnalités et du positionnement éditorial

Passion in the discourse of sports press: promoting intentionality and editorial
positioning

vizagdo da eliminacdo da Selec@o brasileira na Copa do Mundo de Futebol de 2014
@ configura o modus operandi das instdncias jornalisticas. Sustenta-se que o futebol é
enunciado e anunciado pelo jornalismo esportivo com forte presenca do argumento da paixao,
pois esta € intrinseca ao fazer discursivo jornalistico. Diante disso, propde-se responder que mar-
cas discursivas passionais e que posicionamentos editoriais sio manifestados na cobertura jor-
nalistica da elimina¢do da Selecdo brasileira na Copa do Mundo de Futebol de 2014 e que relagdes
é possivel tracar com as elimina¢des ocorridas na edi¢io anterior (2010) e na edi¢do posterior
(2018). Objetiva-se mapear o investimento tematico-figurativo constituinte das capas de jornais
impressos e propor explicacdes sobre a relacio que se estabelece entre capas, aspectos passionais,
intencionalidades e posicionamentos editoriais. Como objeto empirico, seleciona-se capas de jor-
nais impressos brasileiros. Considera-se que a capa de jornal avanga sobre caracteristicas can6ni-
cas do jornalismo tradicional e se apresenta como um elemento estratégico, identitario e promo-
cional. Analisa-se um total de 45 exemplares. Para as andlises, recorre-se ao aporte metodoldgico
da semidtica discursiva greimasiana, utilizando-se de preceitos relativos as paixdes e ao percurso
gerativo de sentido. Explorando o nivel discursivo, analisa-se o investimento temadtico-figurativo
constituinte das capas. Enquanto a tematizacio se refere a ideias, valores, pensamentos e argumen-
tos num plano abstrato, a figurativizacdo estabelece a conexdo entre estes e o0 mundo natural. Os
resultados apontam para a capa como um dispositivo que atua na promocgio de intencionalidades
das instancias jornalisticas. A mobiliza¢io de cenarios passionais torna-se um caminho encontrado
para legitimac@o de posicionamentos editoriais. Constantemente, exploram-se paixdes dicotomi-
cas, como aquelas de alegria e de tristeza, de proximidade e de afastamento. Constata-se a reitera-
¢do de um senso de urgéncia na busca pela interpretacio e compreensdo dos acontecimentos, que
conduz a mudanca repentina de posicionamento a ser apresentada de maneira natural. Por fim, os
resultados indicam a necessidade de reconhecimento do potencial do sensivel e dos afetos para
emancipacio das relacdes de comunicagio.

P t O estudo parte do principio de que é pela via de aspectos passionais que a discursi-

Palavras-chave: Discurso. Futebol. Paixdo. Jornalismo. Promocionalidade.

en discours médiatique de I’élimination de I’équipe nationale brésilienne a la Coupe

@ du monde 2014 s’est opérée. Nous allons démontrer que le football est énoncé et an-

noncé par le journalisme sportif avec une forte présence du registre passionnel, qui est lui-méme
intrinseque a cette mise en récit journalistique. Compte tenu de cela, nous proposons de montrer
quelles marques discursives passionnelles et quelles positions éditoriales se manifestent dans la
couverture médiatique de I’élimination de ’équipe nationale brésilienne a la Coupe du monde
2014 et quelles relations peuvent étre établies avec les éliminations qui ont eu lieu lors de I’édition
précédente (2010) et de I’édition suivante (2018). Cette recherche vise a cartographier I’investis-
sement thématique-figuratif constituant les couvertures des journaux imprimés et a proposer des
explications sur la relation qui s’établit entre les unes, les aspects passionnels, les intentionnalités
et les positions éditoriales. Notre corpus est constitué des unes de journaux imprimés brésiliens.
On considére que la Une en tant qu’objet d’étude contient les caractéristiques canoniques du jour-
nalisme traditionnel et se présente également comme un élément stratégique, identitaire et pro-

F Cette étude part du postulat que c’est a travers des aspects passionnels que la mise

Magnos Cassiano Casagrande - Investimento de aspectos passionais no discurso da imprensa esportiva



motionnel. Au total, 45 exemplaires ont été analysés, en ayant recours a I'apport méthodologique
de la sémiotique discursive greimassienne. Nous avons utilisé des préceptes relatifs au registre pas-
sionnel et au parcours génératif du sens. Au niveau discursif, I'investissement thématique-figuratif
des couvertures est analysé. Alors que la thématisation fait référence a des idées, des valeurs, des
pensées et des arguments a un niveau abstrait, la figurativisation établit le lien entre ceux-ci et le
monde naturel. Les résultats indiquent que la Une est un dispositif qui agit dans la promotion des
intentionnalités des instances journalistiques. La mobilisation de scénarios passionnels devient
alors un moyen pour légitimer les positions éditoriales, a travers le recours a des passions dicho-
tomiques, comme celles de la joie et de la tristesse, de la proximité et de I’éloignement. Cela se
traduit également par la réitération d’un sentiment d’urgence dans la recherche de I’'interprétation
et de la compréhension des événements, ce qui conduit a présenter de fagon naturelle le change-
ment soudain de position. Enfin, les résultats indiquent la nécessité de reconnaitre le potentiel du
sensible et de 'affectif pour '’émancipation des relations de communication.

Mots clés : Discours ; football ; passion ; journalisme ; promotion

This study is based on the proposition that the media discourse on the dis-
qualification of the Brazilian national team during the 2014 World Cup is
@ rooted in the register of passion.

We demonstrate that football is stated and announced by sports journalism with a strong pres-
ence of the register of passion, which is in itself a defining quality of the journalistic storytelling.
Based on this observation, the many shapes taken on by passion, from discursive marks to edito-
rial positions, are examined in the media coverage of the disqualification of the Brazilian soccer
team during the 2014 World Cup, and compared with the previous and following World Cup edi-
tions (2010 and 2018). This research aims at mapping the thematic-figurative investment present
in cover pages of printed newspapers. It suggests that there is a relationships between cover pages,
passion, intentionality and editorial positions. The corpus is composed of cover pages of Brazilian
printed newspapers. As an object of study, cover pages are considered to represent the canonical
characteristics of traditional journalism while also playing a role in commercial strategy, branding
and promotion of the newspaper. A total of 45 cover pages were analyzed, based on the discursive
semiotics methodology developed by Greimas. Our analysis is supported by precepts related to
the register of passion and the generative trajectory of meaning in discourses. At the discursive
level, the thematic and figurative investment of the cover pages are analyzed. While thematization
refers to ideas, values, thoughts and arguments at an abstract level, figurativization links these to
the natural world. Results demonstrate that covers page constitute devices acting as an amplifier of
the intentions of journalistic institutions. Resorting to passionate scenarios then becomes a means
to legitimize editorial positions. Opposing passions, such as joy and sadness, proximity and dis-
tance, are constantly explored. A sense of urgency is recurrent and underlies the interpretation of
events, allowing to present the sudden changes in the editorial position as natural. Finally, results
suggest the need to take into account the potentiality offered by the register of emotions and sen-
sitivity to emancipate communication relations.

Keywords: discourse; soccer; passion; journalism; marketing.
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