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RESUMO: Fundamentado na perspectiva teérica do Circulo Bakhtiniano, o presente
trabalho visa estudar os aspectos dialégicos das vozes dos meios de comunicacdo em
massa na sociedade, atuantes como (des)construtores de valores e ideologias. Para
alcancar o objetivo proposto, analisamos uma matéria da ESPN sobre Ricardo Texeira,
matéria esta que dialoga com a publicidade audiovisual Hitler, criada por Washington
Olivetto, para o jornal Folha de S. Paulo.
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ABSTRACT: Grounded in theoretical perspective of the Bakhtinian Circle, the present
work aims to study the dialogicals aspects of the voices of the means of mass
communication in society, acting as (un) builders values and ideologies. To reach the
proposed objective, we analyze an article from ESPN about Ricardo Texeira, that
dialogues with the audiovisual advertising Hitler, created by Washington Olivetto to the
Folha de S. Paulo newspaper.
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INTRODUGCAO

Mikhail Bakhtin e seu Circulo engendraram uma consideravel abertura de termos e
conceitos a partir do momento em que passaram a considerar a relevancia do sujeito —
tanto o “eu’ quanto o “outro” do discurso — dos contextos (sociais, culturais, politicos,
ideologicos, historicos) e das esferas de comunicacdo no uso efetivo da linguagem.
(RIBEIRO E SACRAMENTO, 2010). E os estudos desses autores abrem possibilidades
para analisarmos as formagdes discursivas dos meios de comunicacdo de massa e das

midias modernas.

A consideragdo do pensamento bakhtiniano para uma abordagem
culturalista da comunicagdo é transformadora: leva a necessidade de
produzir um novo paradigma de reflexdo tedrica e de analise empirica que
permita a integracdo dos processos de producdo e recepgdo midiaticos.
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Ou seja, ao se considerar os aspectos dialdégicos da comunicacdo de
massa ndo se pode somente considerar a polifonia da producdo, asm
também a da recepcéo e, principalmente, os entrecruzamentos, dialogos e
negociacbes estabelecidas entre tais instancias. (RIBEIRO E
SACRAMENTO, 2010, p. 30)

Embora haja outras teorias e métodos de analise, a perspectiva dialdégica e
interacionista de Bakhtin nos permite fazer reflexdes importantes acerca do cenario da
comunicacdo, na medida em que considera aspectos e condicdes extratextuais de
produgéo e recepcdo de discursos. Segundo Bakhtin, os enunciados veiculam as
ideologias daqueles que os produzem, mas também estdo suscetiveis as ideologias dos
gue ouvem/léem e interpretam. Isto, pois o discurso do eu se constréi como uma resposta
ao discurso dos outros.

A teoria de Bakhtin emerge em um momento da histéria da linguistica em que os
formalistas (“formalistas russos”) dominavam as discussées. Sua obra ndo é simples de
ler e entender e, por outro lado, como salienta Fiorin (2006) ndo ha nada mais
antibakhtiniano do que a compreensao passiva ou a aplicacdo mecanica das propostas do
Circulo; uma vez que séo parte de um todo muito maior.

Os estudos dessa época direcionavam as andlises para o interior das obras
literarias, descartando qualquer relagdo com o autor e o momento histérico, por exemplo.
Dava-se maior - ou total - importancia as nuances presentes nos aspectos internos de

cada obra e praticamente excluia-se qualquer tipo de associacao externa.

A doutrina formalista € uma estética do material, pois reduz os problemas
da criacao poética a questdes de linguagem; dai a reificacdo da nocédo de
‘linguagem poética”, dai o interesse por “processos” de todos os tipos.
Com isso, os formalistas menosprezam os outros ingredientes do ato de
criacdo, que sdo o conteudo, ou relacdo com o mundo, e a forma,
entendida aqui como intervencdo do autor, como a escolha que um
individuo singular faz entre os elementos impessoais e geneéricos da
linguagem. A verdadeira nogao central da pesquisa estética ndo deve ser o
material, mas a arquitetbnica, ou a construgdo, ou a estrutura da obra,
entendida como um ponto de encontro e de interacdo entre material, forma
e contetdo. (TODOROV, in BAKHTIN, 2010a, p. XVII).

De acordo com Brait (2005), uma das questdes mais inovadoras no pensamento de
Mikhail Bakhtin e de todo o Circulo bakhtiniano foi o fato de enxergar a lingua(gem) como
um processo constante de interacdo mediado pelo didlogo; e ndo somente como um

sistema autbnomo. Nao se pode entender a lingua isoladamente, € preciso incluir fatores
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extralinguisticos como a relagdo entre o falante e o ouvinte, o contexto da fala e o
momento historico.

Dessa forma, a lingua sofre, constantemente, influéncias do contexto social, da
‘luta de classes”, da(s) ideologia(s) e etc. Ou seja, com a teoria de Bakhtin consideram-se
as relacdes da obra com a sociedade, com o mundo. E a lingua passa a ser, ao mesmo
tempo, produtora e produto das ideologias.

Em relacdo a diversidade e a riqueza dos géneros do discurso, é nessa
heterogeneidade que encontramos desde um simples relato do dia-a-dia e breves réplicas
de um didlogo, até um romance ou uma tese cientifica. Podemos, entdo, estabelecer
diferencas entre os géneros discursivos primarios (simples) e secundarios (complexos). E
preciso notar, entretanto, que essa distincdo ndo é funcional, tampouco engessada,

apenas classifica os géneros em relacdo as esferas de uso da linguagem.

Os géneros discursivos secundarios (complexos - romances, dramas,
pesquisas cientificas de toda espécie, os grandes géneros publicisticos,
etc.) urgem nas condi¢des de um convivio cultural mais complexo e
relativamente muito desenvolvido e organizado (predominantemente o
escrito — artistico, cientifico, sociopolitico, etc.) No processo de sua
formacdo eles incorporam e reelaboram diversos géneros primarios
(simples), que se formaram nas condi¢cdes de comunicagdo discursiva
imediata. Esses géneros primarios, que integram o0s complexos, ai se
transformam e adquirem um carater especial: perdem o vinculo imediato
com a realidade concreta e os enunciados reais alheios. (BAKHTIN,
2010a, p. 263)

Portanto, notamos em Bakhtin (2010a) que essas esferas compdem tipos
relativamente estaveis de enunciado no que diz respeito, sobretudo, ao estilo, ao
conteldo tematico (tema) e a constru¢cdo composicional, uma vez que atuam em contexto,
condi¢cBes de comunicacgéao e funcao especificas.

Nao podemos esquecer, porém, que o que dinamiza e “da vida” a lingua séo os
enunciados. Entendemos enunciado como sendo a unidade real da comunicacao
discursiva. E mesmo esses enunciados sendo relativamente estaveis em cada género do
discurso, todos séao unicos e individuais; e emanam da interacdo entre os falantes, nos

multiplos campos da atividade humana.

O emprego da lingua efetua-se em forma de enunciados (orais e escritos)
concretos e Unicos, proferidos pelos integrantes desse ou daquele campo
da atividade humana. Esses enunciados refletem as condi¢des especificas
e as finalidades de cada referido campo ndo sé por seu conteudo
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(temético) e pelo estilo da linguagem, ou seja, pela selecdo dos recursos
lexicais, fraseologicos e gramaticais da lingua, mas, acima de tudo, por
sua construgdo composicional. (BAKHTIN, 2010a, p. 260)

A lingua existe em funcdo do uso que os locutores (o0 “eu” que fala / escreve) e
interlocutores (0 “outro” que 1é / escuta) fazem dela nas diversas situagdes de
comunicacdo. Nesta perspectiva, 0 sujeito (0 agente das rela¢des sociais, o responséavel
pelo estilo e pela composicado dos discursos) se utiliza do conhecimento de enunciados
anteriores para compor seus textos e sua fala.

Quem enuncia o faz depois de uma escolha apropriada de palavras para formular
uma mensagem compreensivel a seus destinatarios. O interlocutor interpreta e responde
com postura ativa - 0 que também chamamos de compreensao responsiva ativa - ao
enunciado, seja ela interna (através do pensamento, da reflexdo) ou externa (formulando
um novo enunciado). Segundo os escritos de Bakhtin (2010a, p. 272) “Cedo ou tarde, o
gue foi ouvido e ativamente entendido responde nos discursos subseqiientes ou no
comportamento do ouvinte.”

Lembra-nos Fiorin que (2006, p. 17) “Eu e outro constituem dois universos de
valores ativos, que sdo constitutivos de todos 0s nossos atos. As acdes concretas
realizam-se na contraposicdo de valores.” Em outras palavras, o “eu” & sempre
constituido na sua relagdo com os outros e com o0 meio. E essas relacdes ideolbgicas sao
influenciadas pelas acdes verbais e nao verbais durante a sua composicdo dos
enunciados.

Bakhtin/Volochinov (2010) salienta que sujeito trabalha sobre o discurso do outro
gerando a contra-palavra, que retoma o significado desse outro e o enquadra segundo
conjunturas historicas e sociais especificas. E como se esse outro fosse necessario para
completar a mensagem, uma vez que ele vé do eu que fala aspectos que o préprio “eu”
nao vé. Entretanto, o outro completa, mas ndo engloba o enunciado do eu, pois este ja
estava acabado quando pronunciado. E como Fiorin (2006) coloca com propriedade, o
sujeito bakhtiniano ndo esta completamente assujeitado aos discursos sociais, pois a
singularidade de cada pessoa no “simpdsio universal” ocorre justamente na “interacéo
viva das vozes sociais.” Assim, entdo, Bakhtin (2010a, p. 272) conclui que “Cada

enunciado é um elo na corrente complexamente organizada de outros enunciados.”



Revista do SELL
v.4,n% 1
ISSN: 1983-3873
Ademais, Bakhtin (2010a) nos mostra que € nos variados campos da atividade
humana que os géneros do discurso surgem e se organizam. Cada género € construido a
partir de diferentes finalidades discursivas e sob distintas condi¢gdes sdcio-histéricas.

7

Evidentemente, cada enunciado particular é individual, mas cada campo
de utilizacdo da lingua elabora seus tipos relativamente estaveis de
enunciados, os quais denominamos géneros do discurso. (BAKHTIN,
2010a, p. 262)

O género publicitario € uma construcdo simbdlica de valores. Caracterizado como
um género complexo, na medida em que trabalha, ressignifica e incorpora géneros
primarios, possui o objetivo central de construir no outro uma ideia. Consoante Carvalho
(2000), esse processo ocorre principalmente através do uso de discursos persuasivos,
apelativos, autoritarios, imperativos e de sedugao. Porém, “nenhum principio ou valor
subsiste como idéntico e autbnomo, como constante, separado do ato vivo do seu
reconhecimento como principio valido ou valor” (BAKHTIN, 2010b, p.17)

Conforme essa perspectiva bakhtiniana, a linguagem em si ndo é neutra, porque é
afetada pelos valores ideolégicos que se materializam nos signos, uma vez que estes
contemplam o sentido por meio da linguagem. Ou seja, a comunicacdo € viva, O
significado néo é fixo e esta em constante atualizacdo. A teoria do Circulo tem um sentido
social e leva em conta, além da memaria discursiva, a singularidade do evento (presente)
e a memoria de futuro. Para Wanderley Geraldi, a linguistica de Bakhtin é uma linguistica
do encontro, pois o objetivo fundamental é a compreensao que se produz, € aquilo que

emerge (no processo) do encontro.

Na singularidade de cada acontecimento discursivo, o trabalho dos sujeitos
(suas operacdes discursivas) e o trabalho da linguagem se encontram: o
transitério e o estruturado se entrecruzam, um e outro se limitando e,
nestes limites, reconstruindo-se na histéria do trabalho linguistico.
(GERALDI, 1997, p. 226)

Dessa forma, as condi¢cfes, 0s instrumentos e 0s agentes de produgcdo assumem
papel Unico e relevante. Ao passo que o ponto principal do agir humano, no contexto
concreto da agéo é, segundo Bakhtin, a inegavel posicao central que o agente ocupa em
sua relacéo ética com os outros. Em outras palavras, € a concepc¢ao do ato ético.

As principais discussfes sobre a concepcdo de ato ético sdo encontradas nos

escritos de Para uma filosofia do ato (1920-1924). As propostas desse texto fundam-se
5



Revista do SELL
v.4,n% 1
ISSN: 1983-3873
fortemente num proveitoso didlogo, na maioria das vezes de embate, com neokantianos
como Hermann Cohen (1842-1918) e principalmente com o préprio Immanuel Kant (1724-
1804), de quem Bakhtin, de acordo com Sobral (2005b), retomou e reformulou
radicalmente o conceito de arquitetonica.

Embora o primeiro texto identificado de Bakhtin seja Arte e Responsabilidade
(1919), Para uma filosofia do ato (1920-1924) é considerado uma espécie de programa de
estudos. Sobral (2005a) argumenta que ao menos quatro questbes filosoficamente
relevantes sdo apresentadas nessa obra. Sao elas: os atos humanos no mundo concreto
ou “a arquitetébnica do mundo vivido” (SOBRAL, 2005a, p. 17); o ato estético como agir
ético; a ética da/na politica, que nunca foi abordada diretamente, embora se possam
encontrar vestigios dela em vérios textos; e, por fim, a ética da religido, um tema
recorrente em Bakhtin, inclusive ao tratar da questédo da empatia e do amor como parte de
suas concepcdes estéticas.

E sabido que as obras do Circulo de Bakhtin, tal como apresentadas inicialmente
no Brasil, possuiam demasiados problemas de traducao, chegavam até nés de maneira
tardia e geralmente com textos fragmentados, fora da ordem cronol6gica em que foram
pensados. Mesmo com toda essa diversidade e fragmentacdo das obras, sobretudo no
gue concerne a efetiva e real autoria de cada texto, € possivel notar que elas se
desenvolveram sob uma perspectiva comum. O que nos permite pensar em método e
categorias de andlise para o Circulo — principalmente em relacdo a Bakhtin, Medvedev e
Volochinov. E é com/por essa perspectiva, esse método que pautaremos nosso trabalho.

Assim, em meio a todos os percalcos, variagbes, reestruturacdes e
fragmentagcbes, a obra como um todo, ainda que ndo exiba uma
elaboracdo sistemética, € marcada por uma unidade de sentido, unidade
configurada na idéia de que o0 mundo humano é um mundo de sentido, nao
um mundo material puro e simples, um mundo relacional, ndo um mundo
de individuos autarquicos, um mundo de processos que envolvem sujeitos
impares em interagdo e, portanto, um mundo que passa por constantes
mudancgas, mundo a que ndo se poderiam aplicar as leis da fisica, que sé&o
naturais, ndo humanas. (SOBRAL, 2005, p.)

A proposta consiste em apropriar-se de alguns resultados obtidos na analise
gualitativa e dialégica da publicidade Hitler (feita anteriormente a este trabalho) para
observar as multiplas compreensdes responsivas ativas que se manifestaram com base
nessa propaganda. Mais precisamente, iremos atentar para a matéria da ESPN sobre

Ricardo Teixeira, intitulada “E possivel contar mentiras dizendo apenas a verdade”, a qual,
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por sua vez, € uma resposta a matéria de Tino Marcos, que foi ao ar no Jornal Nacional

do dia 12/03/2012 sob o titulo “Ricardo Teixeira deixa a CBF”.

A PUBLICIDADE HITLER E O JORNAL FOLHA DE S. PAULO

Criada em 1988, por Washington Olivetto, para o jornal Folha de S. Paulo, Hitler é
um dos melhores e mais marcantes comercias da historia, ganhou inUmeros prémios,
sendo o Ledo de Ouro no Festival de Cannes de 1988 o mais relevante. Além disso, é
uma das unicas propagandas ibero-americanas na lista dos cem melhores comerciais de
todos os tempos, publicada por Berneci Kanner, em 2000. No ano de 2010, a agéncia de
publicidade Africa fez um remake do classico, alterando-o em algumas passagens.

Embora seja uma peca publicitaria de alta qualidade e prestigio, sua construcdo é
simples e ndo envolve grandes producdes. Em off, Ferreira Martins, renomado locutor
publicitario, relata sobre um grande lider que havia tirado seu pais da miséria e que, na
juventude, sonhava em seguir a carreira artistica. Enquanto o roteiro se desenrola, uma
foto se expande a partir de um Unico pigmento até formar o rosto do ditador aleméo Adolf
Hitler.

A propaganda Hitler possui um alto teor politico e é construida a partir de um jogo
entre a verdade e a mentira, sustentada em meias verdades. Inferimos que um dos
objetivos era evidenciar a seriedade, o comprometimento e o respeito da Folha de S.
Paulo com o leitor. E contrapor a Folha com os outros jornais que circulam e que, de
acordo com a prépria Folha, ndo possuem a mesma seriedade; uma vez que podem
manipular as informac¢des a ponto de o maior tirano da histéria passar a ser interpretado
COmo uma pessoa excelente e repleta de predicados.

Esse comercial ndo serviu apenas para divulgar o jornal e posiciona-lo
definitivamente como referéncia jornalistica brasileira, de modo que firmou o slogan “o
jornal que mais se compra e nunca se vende” e estabeleceu um novo padrdo de
comunicacdo, uma nova cara, para a Folha de S. Paulo, além de ter causado grande
impacto popular. Hitler também consolidou uma aliangca de sucesso que continuaria por
anos entre a Folha e a agéncia W/Brasil.

Ainda que Hitler tenha tido grande repercussdo na sociedade e muitos
reconhecimentos através de prémios, entendemos que ela fica a desejar na questdo do

titulo. De fato, as propagandas ndo aparecem na televisdo com a ficha técnica de
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producdo. Porém, um trabalho como esse, com roteiro inteligente e um “ponto de virada”
praticamente raro de ser ver em comercial, que chama atencéo justamente por aquilo que
oculta, ficaria completo se possuisse um titulo a altura, menos 6bvio e mais misterioso do
que Hitler. O sentido da propaganda é construido em cima da ambiguidade ou das
multiplas possibilidades que o texto oferece a respeito da personagem, porém o mistério
nao se concretiza por inteiro devido a clareza do titulo.

Em 1988, ano em que a propaganda foi ao ar, o Brasil aprovava a Constituicdo que
vigora até hoje. Na época, a populacdo ainda sofria com os traumas e resquicios da
Ditadura Militar. O sentimento era de reabertura politica e de retomar a caminhada para o
futuro, porém com passos ainda instaveis e receosos. Dentro desse contexto, uma
publicidade que tem como “garoto propaganda” o maior ditador de todos os tempos e que
nao apenas vende uma marca, uma ideia, mas que questiona e alerta o interlocutor da
possibilidade de manipula¢cédo e engano ganha, obviamente, muito destaque.

A Folha de S. Paulo vivia um momento de ascensao por ter sido o primeiro jornal a
se posicionar claramente a favor das elei¢cdes diretas no Brasil, quatro anos antes. E Hitler
partiu de um briefing que procurava justamente reforcar essa imagem da Folha como o

“‘jornal das Diretas”.

(DES) MONTANDO O QUEBRA-CABECA

Tudo comeca com alguns pontos negros em um fundo branco, como se vé na

Figura 1:
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Figura 1: aos 3 segundos

Uma voz forte e imponente (“em off”) comeca, entdo, a narrar os grandiosos feitos
de uma pessoa, citada como “este homem” e a qual podemos deduzir ser um estadista:
“‘Este homem pegou uma nagéo destruida, recuperou sua economia e devolveu o orgulho
a seu povo”.

A combinacdo da imagem misteriosa, com o texto narrado e a voz grossa ao fundo
tende a despertar curiosidade e inquietacdo no telespectador, que pode ser pego de
surpresa pela falta de sentido e de informacéo inicial da propaganda. Ou seja, ela tende a
chamar atencao justamente pelo que de inicio ndo mostra e néo diz.

Com esses recursos, a pega publicitaria “obriga” o outro (telespectador) — a essa
altura provavelmente apressado e ansioso para a revelacdo da imagem, uma vez que
esta acostumado ao excesso visual e sonoro das propagandas — a parar durante sessenta
segundos.

Através de uma técnica chamada zoom out, a tela vai se distanciando, os pontos
negros se multiplicam, de modo a fazer com que a linguagem visual va, gradativamente,

tomando uma forma, como se observa na figura a seguir:
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Figura 2: aos 38 segundos

No decorrer desses segundos, 0 narrador continua enumerando as proezas de
‘este homem”, que além de parecer ser um lider competente, pois reestruturou um pais
inteiro, também parece ser um homem sensivel e ligado a questdes culturais: “Este
homem adorava musica e pintura. E quando jovem, imaginava seguir a carreira artistica”.

Como ha o uso dos verbos no pretérito imperfeito do modo indicativo, podemos
deduzir, nessa ultima frase, que “este homem” ja morreu. O que limitaria N0Sso universo
de possibilidades. Mas ndo ha mais tempo, pois, logo em seguida, o mistério se desfaz e
o rosto de “este homem” €&, portanto, revelado. Trata-se do chefe do Estado nazista

alemao, Adolf Hitler.
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Figura 3: aos 45 segundos

Uma das figuras mais temidas e odiadas do século XX, responsavel pela morte de
milhares de pessoas, € retratada em um viés pouco comum e praticamente desconhecido.
A Optica adotada para falar sobre “este homem” foi tdo inusitada que s6 a foto é capaz de
revelar sua identidade. Passamos, entéo, para a segunda parte da propaganda. Findo o

mistério acerca da imagem, a narracao continua:

“E possivel contar um monte de mentiras dizendo sé a verdade. Por
isso, € preciso tomar muito cuidado com a informacéo e o jornal que
vocé recebe. Folha de S. Paulo: O jornal que mais se compra. E o

que nunca se vende.”

Ou seja, tudo que foi dito antes positivamente sobre Hitler e seu governo é
verdade, entretanto, as atrocidades e mortes cometidas por esse homem sdo muito
piores. A propaganda mostra, dessa forma, que dependendo da maneira que a noticia é
colocada, o leitor pode construir a imagem de Hitler como um tirano inescrupuloso ou

como um politico competente, repleto de predicados e sensivel para as artes.
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A peca publicitaria analisada é convincente, materializa o discurso do senso-
comum em relacdo aos valores bons e inquestionaveis. E praticamente de consenso de
toda a populagdo que Hitler € um esteredtipo do mal, sua figura esta associada a
destruicéo, morte, tristeza, guerra.

A propaganda € constituida na relagdo com 0s outros e com 0 meio. Se 0 mesmo
comercial fosse ao ar na Alemanha nazista, perderia todo o sentido, uma vez que aquele
momento historico, aquele contexto social e ideoldgico ndo fazia de Hitler um “homem
mal”. Ou ainda se fosse visto, atualmente, por neonazistas, também néo faria sentido,
pois eles construiriam uma relagédo divergente com a ideia da propaganda. Encontramos,
entdo, na publicidade Hitler dois enunciados, duas vozes antagbnicas. Vozes essas que
sédo colocadas em conflito e se chocam, mas que somente juntas possuem o efeito de
sentido que reforca a totalidade da propaganda.

Além disso, temos a imagem, que acompanha o roteiro e a alternancia dos

enunciados verbais. Quando a primeira voz se manifesta,

‘Este  homem pegou uma nagdo destruida. Recuperou sua
economia. E devolveu o orgulho a seu povo. Em seus quatro
primeiros anos de governo, o numero de desempregados caiu de
seis milhdes para novecentas mil pessoas. Este homem fez o
produto interno bruto crescer 102% e a renda per capita dobrar.
Aumentou os lucros das empresas de cento e setenta e cinco
milhdes para cinco bilhdes de marcos. E reduziu uma hiperinflacéo
a, no maximo, 25% ao ano. Este homem adorava musica e pintura.
E quando jovem, imaginava seguir a carreira artistica’.

a imagem é enviesada para ela. Esconde aquilo que precisa ser escondido.

Quando a segunda voz enuncia,

“E possivel contar um monte de mentiras dizendo sé a verdade. Por
iSso, é preciso tomar muito cuidado com a informacéo e o jornal que
vocé recebe. Folha de S&o Paulo: O jornal que mais se compra. E o

que nunca se vende’.
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a imagem é ‘“redirecionada”, e passa a desvendar o que estava oculto. Quais
seriam, pois, essas duas vozes?

A primeira voz, embora construida pela voz do jornal Folha de S. Paulo, é a voz do
jornal que se vende, que ndo tem compromisso com a democracia, com a informacéao de
gualidade. Jornal o qual ndo tem seriedade nem comprometimento politico-social, uma
vez que nao informa de maneira “neutra” e influencia seus leitores. Que através de
sutilezas e artimanhas da lingua(gem) interfere no julgamento das pessoas. E faz a
reportagem tomando partido por um lado, passando a informac&o de forma “distorcida” e
incitando um pré-julgamento.

Essa voz é vista pelos olhos da segunda, sendo por ela valorada negativamente.
Representa o0 enunciado que deve ser descartado. Nesse caso especifico, a
argumentacdo da pecga publicitaria ganha forca devido aos valores sociais que s&o
mobilizados nessa primeira voz: valores em desvantagem em nossa sociedade brasileira
contemporanea, em que o discurso da ética, do compromisso com a democracia €
preponderante.

A segunda voz é propriamente a da Folha de S. Paulo. Que se apresenta como um
jornal sério, que nao influencia, apenas informa, respeitando seus exigentes leitores e
dando-lhes apenas os fatos, sem conclusdes parciais, para que 0s proprios leitores
possam depreender e manifestar o entendimento da noticia. Jornal o qual, como
evidencia o slogan, nunca se vende e por isso mesmo é 0 que mais se compra, O

preferido do brasileiro.

TRAJETORIA VERGONHOSA OU TRAJETORIA GLORIOSA?

No dia doze de margo de 2012, foi ao ar, no Jornal Nacional, uma matéria intitulada
“Ricardo Teixeira deixa a CBF”. Ele, Ricardo Teixeira, renunciou a Confederacao Brasileira
de Futebol (CBF) e deixou o COL (Comité Organizador Local da Copa-2014).

O ex-presidente da CBF assumiu o cargo em 1989, gragas a uma “ajudinha” do
entdo sogro e presidente da Fifa, Jodo Havelange. Durante esses 23 anos, sua gestao foi
marcada por compra de resultados (Mafia da Arbitragem) e por contratos milionarios e
suspeitos, o principal deles com a Nike, fato que o obrigou a prestar explicagbes no
Senado. Teixeira ainda foi acusado de sonegacdo fiscal, apropriacdo indébita dos

recursos da Confederacdo, e lavagem de dinheiro. Além disso, enfrentou duas CPls
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(Comissdes Parlamentares de Inquérito), no Congresso Nacional, que foram “abafadas”
com o Pentacampeonato da Selecdo na Copa de 2002.

Ele também esta envolvido no maior escandalo da histéria da Fifa. O processo, que
vigora desde 2008 e serd julgado pela Corte Federal da Suica, aponta nomes de
dirigentes acusados de receber propina pelos direitos de transmissdo de Copas do
Mundo. Conhecido como dossié da ISL, o documento comprometeu muito a imagem de
Ricardo Teixeira, que era cotado para substituir Joseph Blatter na presidéncia da Fifa apds
a Copa de 2014, e praticamente tornou insustentdvel sua permanéncia no cargo de
presidente da CBF.

E importante ressaltar que, em 2008, devido a uma “manobra”’ no estatuto da
Confederacdo, o cartola conseguiu ampliar sua gestdo de 4 para 7 anos, com a
justificativa de n&o interferir nos preparativos para a Copa de 2014. Ou seja, 0 mandato
ficaria assegurado até 2015.

O apice das polémicas da administracdo de Ricardo Teixeira se concretizou com
uma entrevista dada a revista Piaui, no dia 8 de julho de 2011, em que o dirigente alegou

poder (e ser capaz de) fazer “todo tipo de maldade” para atingir seus inimigos:

“Em 2014, posso fazer a maldade que for. A maldade mais elastica,
mais impensavel, mais maquiavélica. Nao dar credencial, proibir
acesso, mudar horario de jogo. E sabe o que vai acontecer? Nada.

Sabe por qué? Porque eu saio em 2015. E, ai, acabou!”

N&o satisfeito, ele classificou a imprensa brasileira como "vagabunda" e disse
“estar cagando" para as denudncias. "Que porra as pessoas tém a ver com as contas da
CBF?", resmungou.

Com Ricardo Teixeira fora, quem assumiu foi o vice-presidente mais idoso, José
Maria Marin, 79. Marin foi vice de Paulo Maluf no governo do Estado de Sao Paulo e
chegou a ocupar o cargo de governador por 10 meses. O atual presidente da CBF honra
a altura o curriculo de seus antecessores. O episédio mais expressivo ocorreu no dia 25
de janeiro de 2012, em que Marin foi flagrado por cameras de TV “embolsando” uma
medalha durante a premiacédo do titulo da Copa S&o Paulo de Futebol Juniores. Como

justificativa, ele disse que se tratava de um presente, uma cortesia da Federacéo Paulista
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de Futebol. Alguns integrantes do time campedo, entretanto, ficaram sem receber
medalha.

Mesmo com todo o histérico de problemas e falcatruas que permeia a
administracdo de Ricardo Teixeira, a matéria do Jornal Nacional faz uma retrospectiva
totalmente enviesada a favor do cartola. Os relatos supervalorizam as conquistas e
praticamente ignoram as acusac¢des. Em algumas passagens, o repOrter até cita 0s
problemas de CPls, mas para argumentar a favor da credibilidade e honra de Teixeira.

Tino Marcos também afirma que o Brasil s6 ganhou o direito de organizar a Copa
de 2014 gracas a campanha feita por Ricardo Teixeira. E ainda aponta outras qualidades

do dirigente:

“Teixeira assumiu a Confederacao Brasileira quando a Selecao tinha
APENAS dois patrocinadores. Deixa a Sele¢cdo com dez
patrocinadores e a CBF com um faturamento anual de R$ 271

milhées de reais.”

Do inicio ao fim da matéria ha tentativas de persuadir o telespectador a acreditar
gue a saida do cartola envolvido em escandalos é uma perda enorme para o pais, para a
Selecdo e para os torcedores. Ou seja, a Rede Globo tenta demasiadamente induzir as
pessoas a pensar que a “Era Teixeira” foi a melhor fase do futebol nacional.

Essa reportagem, porém, causou revolta e inquietacdo dos brasileiros que
realmente conhecem e acompanham a trajetéria de Teixeira, bem como das demais
emissoras de televisdo e, em resposta, a emissora ESPN recuperou e atualizou a célebre
propaganda Hitler, do jornal Folha de S. Paulo, analisada acima.

Enquanto na publicidade original temos embate de vozes sociais entre um jornal
sem credibilidade e a Folha; na nova versédo, o duelo é travado entre a Rede Globo e a
ESPN. E o protagonista Adolf Hitler da lugar a Ricardo Teixeira. Fora essas diferengas, a
ideia central e o slogan da propaganda se mantém.

Do mesmo jeito que um jornal sem credibilidade pode, como salienta o comercial,
ser capaz de construir uma imagem favoravel de Hitler; a Rede Globo foi capaz de
construir uma imagem favoravel de Ricardo Teixeira. Ademais, 0 papel que na

propaganda original é da Folha de S. Paulo, passa a ser cumprido pela ESPN. Ambas
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assumem a funcdo de alertar o telespectador/leitor para que este ndo seja enganado,

corrompido ou manipulado por recortes que ndo correspondem a realidade.

GLOBO E ESPN: VOZES EM CONFRONTO

Na publicidade Hitler, a Folha de S. Paulo esta questionando aquele que pode ser
considerado o principio inerente ao jornalismo: o recorte de aspectos especificos da
realidade, destinados a se tornarem noticias. Se o jornal ndo souber como fazer isso,
pode até ser que ndao minta, mas com certeza ira omitir aspectos essenciais. Contara “um
monte de mentiras dizendo s6 a verdade”. Mas esse questionamento, no entanto, ndo é
feito com o objetivo de denegrir o jornalismo como um todo. A intencdo é dizer ao outro
(leitor) que ele deve escolher o jornal correto. A ESPN, por sua vez, questiona diretamente
a atitude da Rede Globo.

Porém, retomando os conceitos basicos de Mikhail Bakhtin, fica evidente que nao
ha discurso “neutro”. Como dizia o préprio Bakhtin (2010b), “ndo ha alibi para a
existéncia”. Os publicitarios que criaram o comercial, mesmo que indiretamente,
colocaram na produgdo seus conhecimentos de interagcbes sociais e enunciativas
anteriores. E da mesma maneira que a matéria da Rede Globo é enviesada (a favor de
Ricardo Teixeira), a da ESPN também é (s6 que contra Ricardo Teixeira).

Mas e 0 mote da matéria da ESPN, que recupera a ideia do comercial da Folha de
S. Paulo, o qual, por sua vez, € centrado na imparcialidade? Ora, o jornalista € um ser
imerso em um universo politico-cultural, compartilha as crencas e os enunciados da
sociedade na qual esta inserido. Assim como o faz a emissora e o jornal em que ele
trabalha.

De acordo com Fiorin (2006, p. 6) “Toda compreensao de um texto, tenha ele a
dimenséo que tiver, implica, segundo Bakhtin, uma responsividade e, por conseguinte, um
juizo de valor”. Ou seja, ndao existe a possibilidade de um veiculo de comunicacao
informar de maneira neutra. E antes da noticia chegar até o leitor, ela é lida, entendida,
interpretada e editada pelo jornalista, que ira escolher as palavras mais apropriadas, 0
foco da informagéao, entre outros aspectos. Dessa maneira, 0 que o leitor/interlocutor tem,
tanto na televisdo, quanto no jornal, é, na verdade, a compreensao responsiva ativa do

jornalista em relacdo a um determinado fato. E ndo o fato propriamente.
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