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Resumo

Buscando perceber 0 modo como a midia contribui para a formacdo de imagem, este
texto edtruturaase em dois momentos. No primeiro, é feita uma revisfo dos conceitos
necessrios a andise da formagdo do mito e da imagem pulblica, considerando os
conceitos de Barthes (1982) e de Gomes (1999). No segundo momento, séo andisadas
as edratégias Uutilizadas para a construcdo do mito de um time vencedor, consderando a
representacio da selegfo brasileira nas capas da Revista Epoca, na Copa do Mundo de

BN

2006. Pretende-se veificar anda, os movimentos da publicidade com rdacdo a
freqiéncia dessa temética, consderando o periodo do campeonato mundid e o
desempenho da selecdo, observando como a colaboracdo de dois diferentes significantes
(aqueles provenientes do jorndismo e a aguees provenientes da publicidade) contribui
para a construcéo e para a desconstrucdo do mito.

Palavras-chave
Mito; Imagem PUblica; Seleczo Brasileira de Futebol; Revista Epoca

I ntroducéo

A paxé&% do povo braslero peo futebol, sabida e reconhecida
mundidmente, condroi-se e legitima-se nas préaticas mididicas. Como afirma Guareschi
(2004) “uma coisa O exigte, ou deixa de exigtir & medida que é comunicada, veiculadd’,
e ainda, que “a comunicacéo é duplamente poderosa tanto porque pode criar realidades,
como porque pode deixar que exissam pelo fato de serem dlenciadas’. Pensando nesse
sentido, € possivel identificar dgumas caracteristicas no discurso mididico que néo O
reforcaram como criaram uma rede de sgnificagdes e valoragbes em torno da sdecéo
brasileira de futebol da Copa do Mundo de 2006.

A congrucdo de um mito de time vencedor perpassou diferentes veiculos de
comunicagdo do pais, e neste trabaho, serd discutido o modo de construcdo e, posterior
a derrota, 0 modo de desconstrucdo do mito “sdecdo brasilera de futebol” na reviga
Epoca.
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Em primeiro lugar, a0 pensar a condtrucdo do mito € preciso discutir o
processo de midiatizacdo, que tem reestruturado diferentes campos sociais. Para Fausto
Neto (2003), esse processo configura-se nas relagbes sociais mediadas pelos meios de
comunicagdn. Além disso, s80 0s proprios campos socials que competem a organizacdo
de seu discurso a0 campo dos medias. Nesse caso, 0 discurso sobre o futebol, do campo
das préticas esportivas, configura-se em discurso mididtico e € nessa configuragéo que
Se congtréi o status de mito, conceito que sera discutido a seguir.

O mesmo também acontece com discursos de outros campos que se
configuram em discurso mididico: a politica, as religifes, o crime, as reagbes
familiares ha tempos so atravessados e configurados pelo fazer-mididtico (Fausto Neto,
2003). As préticas sociais S0, assim, trangpostas a uma préatica mididtica, que traduz os
discursos originas, circulando-os de significagtes determinadas.

No entanto, quaquer produto mididico, sga ele proveniente do jornaismo,
da publicidade ou das relagbes publicas, ndo € um reflexo da redidade, mas a sdecdo de
nuances dela a serem veiculadas. As escolhas feitas no momento da producdo da noticia
ou de um anincio publicitario determinam o modo como serd condruida a imagem
publica de um fato, pessoa, produto ou marca (no caso especifico da publicidade). O
conceito de imagem plblica serd discutido a seguir. O processo de formacdo de uma
imagem publica pode ser associado a0 que Sodré (2002) chama de re-semantizacéo:
todo discurso midiético é are-semantizacdo do mundo, é uma representacdo do redl.

E dessa forma, a partir de uma valoraggo, de uma inscricgo de determinado
assunto em uma cadeia especifica de sgnificados que a midia atua como formadora de
imagem em diversos campos socias, entre des o futebol. Para Fausto Neto (2003), a
midia extrai 0 acontecimento de seu campo de origem e o torna singular, provocando o
agendamento: coloca esse acontecimento como tema de discussfo socid. Esse mesmo
agendamento percebido claramente nos produtos mididicos jorndisticos pode também
ser identificado na publicidade que, ndo raras vezes, utiliza-se dos temas que estédo em
pauta, contribuindo, assm, para a formacdo de uma imagem que muitas vezes eta mais
relacionada aos aspectos difundidos pela midia do que propriamente com o0 seu caréter

origind.

Discutindo os conceitos de mito e imagem publica
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O conceito de mito proposto por Barthes em Mitologias (1982) é
partticularmente importante para o entendimento da formacdo da imagem plblica,
conceitos relacionados nesse trabaho e aplicados a percepcdo da selecéo brasileira de
futebol nessa perspectiva.

Para Barthes (1982) o mito encontrase em um esguema tridimensond — o
sgnificante, o dgnificado e o 9gno — mas que, o entanto, € um sistema particular,
viso que de se condrdi a patir da cadeia semioldgica ja exidente é um sstema
semiolgico segundo.

“O que é signo (isto &, a totalidade associativa de um conceito e de
uma imagem) no primero sistema, transforma-se em simples
significante no segundo. E necessério recordar, neste ponto, que as
matérias-primas da fada mitica (lingua propriamente dita,
fotografia, pintura, cartaz, rito, objeto, etc), por mais diferentes que
sgam inicidmente desde o momento em que sdo captadas pelo
mito, reduzemse a uma pura fungdo significante: o mito vé nelas
apenas uma mesma matéria-prima; a sua unidade provém do fato
de serem todas reduzidas ao smples estatuto de linguagem”. (1982:
136).

Com relacdo a maéria-prima da forma mitica a que Bathes s refere no
pargrafo suprecitado € importante destacar que sGo elementos entendidos em sua
totaidade, como linguagens, discurso ou fda — “toda a unidade ou toda a sintese
dgnificativa, quer sga verba ou visud” (p.133). Por isso, sB0 necessios adguns
apontamentos sobre a complementaridade ds codigos verba e visud e suas relaches de
colaboracdo em um processo de significagéo.

Assm como em um texto em que predominam o0s eementos verbais a
exigéncia de dementos visuais ndo pode s ignorada, da mesma forma os aspectos
lingligticos nd podem, de manera nenhuma ser desconsderados em um  texto
predominantemente visud. Por isso, o entendimento do conceito de multimodalidade
torna-s2 de fundamental importancia agui. Textos multimodais, de acordo com Kress e
van Leeuwen (1996:183), expressam seus dSgnificados por meio da utilizacdo de mas
do que um codigo semidtico, no caso do objeto a ser andisado nesse trabaho, os
codigos verbais e visuais das revistas impressas.

Segundo Kress & van Leeuwen (1996), os sgnificados expressos por meio
da lingua e da comunicacdo visua se sobrepdem em parte, e, em parte divergem: pode-
s dizr adgo tanto verbd quanto visudmente, mas, outras vezes, o que € dito

verbdmente ndo pode s dito visudmente, e viceversa Em textos mididicos
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multimodals, muitas vezes, os diferentes codigos, verba e visua, ndo se opdem: ambos
condituem dgnificagbes diferentes, mas complementares. Assm, néo se pode ler
apenas um dos codigos, pois ambos cooperam na congtituicéo dos sentidos.

Ainda com reacd a complementaridade dos codigos, Barthes (1990:20)
enfatiza que exige uma inversio: a imagem ja néo iludra a paavra, € a pdavra que,
edruturamente, é parasta da imagem, destinada a conotar-lhe, acrescentando-lhe um
ou mais sgnificados.

Quando as imagens adquirem propriedades smbdlicas relacionadas ao
consumo de bens e servigos, como na publicidade e no jorndismo, por exemplo,
dispostas de maneira a “lisonjear os desgos do sujeito”, como afirma Debray (1994
241), dlas devem ser analisadas criticamente, da mesma forma que os textos verbais.

Se as imagens sd0 uma representacdo, um recorte do red, quando
configuradas em um texto mididico, elas revelam muitos aspectos dos sujeitos inseridos
em uma sociedade de consumo. Como diz Kelner (2001:324):

“O que queremos mostrar € que precisamente as imagens veiculam
as posicles de sujeito e, portanto, aprender a ter visdo critica da
cultura pbés-moderna da imagem exige que se saiba ler de modo
critico essas imagens e desvendar as relacdes entre elas, 0s textos,
as tendéncias sociais e 0s produtos da cultura comercial”.

Se até agora 0 conceito de mito foi discutido a partir das matérias-primas de
Sua representacd0 — a linguagem verba e visud, neste caso — neste momento € preciso,
a patir de Bathes (1982) definir os €ementos que o compde como Sstema
semiolégico.

Assm, iniciemos pdo dgnificante. Para Barthes (1982) o sgnificante pode
ser vido de dois diferentes modos “como termo find do Sstema linglistico, ou como
teemo inicd do Sgema mitico” (p.138). Em cada uma dessas fases recebe uma
denominacdo diferente como termo find do primero Ssema é identificado como
sentido, passando a forma no segundo momento ou no plano do mito. No momento em
gue o sgnificante passa de sentido a forma, ou sga, do plano da lingua para o plano do
mito, se esvazia e empobrece, como &firma Barthes, e desvincula-se de sua histdria
Além disso, o0 autor destaca que a forma “nd suprime o sentido, empobrece-o apenas,
afasta-0, conservando-o0 a sua disposicao” (p.140). Assm, o sentido fica subjugado a
forma e acaba sendo retomado por €a, como histéria que dimenta a forma do mito,

sempre que necess&io as novas significagbes, que serdo implantadas pelo conceito: o
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conceito deforma o sentido, que € a pate plena do sgnificante, mantendo indterada a
forma que se gpresenta como a parte vazia (1982: 144).
Assim sendo, 0 sentido esvaziado passa a requerer um outro significado, ou
conceito. Barthes mantém a denominacdo proveniente do plano da lingua para o
conceito, mas indica uma ateracdo no terceiro termo do mito, que define a correlacéo
dos dois primeros — o dgnificante (sentido e pogteriormente forma) e o ggnificado
(conceito):
“no sistema da lingua € 0 signo; mas ndo se pode retomar esta
pdavra sem ambiglidade, visto que no mito (e isto congtitui a sua
particularidade principa), o significante ja é formado pelos signos
da lingua. Chamarel a0 terceiro termo do mito, significacéo: e a
pdavra € tanto mas apropriada aqui, porque O mito tem

efetivamente  uma dupla funcdo: designa e notifica, faz
compreender eimpde.” (Barthes, 1982:139)

E ainda importante destacar, a partir de Barthes, que “um significado pode
ter vaios dgnificantes’ (p. 141). Isso indica que diferentes e ilimitadas formas de
representacd0 podem contribuir para 0 investimento de determinadas significagbes que
colaborardo para a condtituicdo do mito. E a busca e a reconstrucdo des diferentes
formas que permitem que o mito sgja decifrado (Barthes, 1982:141).

E nesse jogo, nessa relacdo entre sentido e forma com o conceito que se da a
formecdo do mito e a patir dde s formuladas as imegens plblicas de uma
determinada  dgnificacdo. Os diferentes  dgnificantes  articulados  contribuem  para
producdo de uma imagem, que s define muito mais pelo seu centro comum de
dgnificacio e dissolve-se em suas margens, em funcéo das possivels divergéncias entre
esses sentidos e também em funcéo das diferentes percepcdes dagueles que o recebem e
0 interpretam como mito.

Neste momento torna-se, entdo, fundamentd a discusséo do conceito de
imagem publica, para que a partir dele se possa tencionar 0 conceito de mito sobre o
objeto empirico em questdo, a selecéo brasileira de futebal.

Para Gomes (1999), a imagem publica € uma entidade conceitua congruida
sobre 0s mecanismos enunciativos lingliisticos e que ja existe desde a Antiglidade e em
todos os lugares, ndo condituindo uma novidade. Esses mecanigmos enunciativos
lingliisticos a que o autor se refere serdo entendidos aqui a partir das nogdes de sentido e

forma, acima abordados, acrescidos das representactes também visuais, enquanto que a
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idéia de entidade conceitud serd entendida a sgnificacdo plena ou o proprio mito,
formado pelas diferentes e inlimeras matérias sgnificantes e pelo conceito atribuido.

Gomes (1999) diz ainda que a imagem publica é formada por tracos que
caracterizam 0 sUjeito ou 0 acontecimento, que, asim, passa a Ser uma persona, um
personagem: toma-se a parte pelo todo. Reacionando tal afirmacéo ao conceito de
Barthes é possivd dizer que a0 deformar o sentido do primeiro ssema, mantendo
apenas a forma e adicionando novos sgnificados, toma-se a parte pelo todo. 1sso porque
dessa forma se perdem os vaores e a histéria e estes s8o retomados e recongtruidos a
partir daforma.

Além disso, Gomes (1999) aponta uma possivel confusdo entre os conceitos
de imagem plblica e imagem visud e plédica ambas possuem em comum a
propriedade da representacdo. No entanto, a imagem no sentido visud, discutida acima
como um das matérias condituintes do dgnificante, com sentido préprio, representa
adgo paa dguem, assim como a imagem plblica No entanto, 0 autor enfatiza que a
imagem publica, com sentido metaférico, € uma construgdo retdrica, que se utiliza de
eementos lingliiticos e visuais.

Asim, a matéria visud serve como sgnificante para a dgnificacdo, ou sga,
0 proprio mito, como diz Barthes (1982), que aqui pode ser entendido como a propria
imagem publica, no sentido entdo metaforico.

Gomes (1999) indica que fenbmeno da imagem publica parece ter surgido
junto com o fenmeno da vida publica, no entanto, 0 que o tem sdo evidenciado € a sua
relacdo com a esfera da visbilidade publica e com os melos de comunicacéo. Esse autor
indica que o fendmeno da imagem pulblica tornou-se t&o importante socidmente em
funcdo de trés motivos. o advento da democracia moderna, trazendo consigo a exigéncia
da esfera publica; o advento das sociedades de massa; 0 predominio dos grandes meios
de comunicacd como lugar € como recurso expressvo no qud e pdo qua e rediza a

esferadaguilo que € socidmente visive.

Construindo o mito

Como dito anteriormente, a midia gpropria-se de discursos de outras esferas
socias e os regpresenta em forma de produtos mididicos, envolvidos em outras
gonificagdes, que ndo aguelas de seu lugar origind. Para ilustrar ta trangposicdo de um

campo para outro e identificar, nesse movimento, aspectos da construcdo do mito a
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partir de Barthes (1982), é objetivo deste trabaho a identificacdo de tais caracteristicas
no discurso mididtico sobre a Copa do Mundo de 2006, especificamente sobre a
condrucdo da imagem da sdecdo brasilera como a favorita. Para tanto, foram
analisadas as edigBes da Revista Epoca, veiculadas no periodo de dezembro de 2005 a
julho de 2006. Foram considerados como congtituintes do corpus de andise as capas das
revisas, incluindo manchetes e outras chamadas e 0s anlncios publicitios nelas
veiculados, que apresentassem como temética a sdegdo brasileira de futebol ou a Copa
do Mundo.

E preciso, no entanto, esclarecer que a congirugo da imagem ou do mito da
sdecdo brasileira de futebol como um time vencedor e a conseqiente, e sobretudo
rpida, desconstrucdo desse mesmo mito apds a derrota se deu por meio da colaboracéo
de diferentes veiculos de comunicacdo e em seus diferentes produtos midiaicos. Assm,
todos esses produtos, condderando os jorndlisticos, os publicitérios, os de
entretenimento e todos os demais, sGo entendidos aqui como diferentes significantes
gue, diados a um dgnificado determinado, contribuem para uma Unica sgnificacéo:
aguela de um time de futebol que mesmo antes de iniciar 0 campeonato ja se consagrara
campedo.

Como exemplo dessas diferentes matérias dgnificantes € possivel citar o
quadro “Leitura Labid”, integrante do programa Fantéstico da Rede Globo. No quadro,
surdos-mudos redizam a leitura labid dos jogadores e da equipe técnica da sdlecdo
brasileira, durante jogos e treinos. Depois do inicio do quadro, o técnico chegou a
modificar sua postura, tapando a boca ao dar orientagBes, em funcdo dos comentérios de
gue teria dito paavras de baixo cadd e que teria indstido com o assgente técnico
Zagdlo para que tirasse Ronddo, aé entéo pretendida estrdla do time. Além desse
exemplo, cabe citar a inggéncia dos comentaristas de televisio a0 descrever Ronado
Nazario, Ronddinho Galicho, Kakd e Robinho como o “quadrado magico’, que
garantiria a conquista do Hexacampeonato.

No entanto, para fins de andise neste trabaho, foram sdecionadas, entre
essss diferentes matérias significantes, aguelas veiculadas na Revisa Epoca, durante
ese periodo especifico. Dentro desse contexto, porém, o jornalismo e a publicidade
foram entendidos como diferentes sgnificantes que contribuem na congtrugéo e de igud
forma na desconstrucéo do mito.

Com reagd as matérias dgnificantes que se configuraram como textos
jorndigticos, nas 32 edi¢bes andisadas, nesse periodo, quatro apresentavam como tema
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principa, na capa, a selecdo brasileira, sendo que nessas edigdes a énfase recal sobre as
duas maiores estrelas do time: Ronadinho Galcho e Ronaddo Nazario (Figura 1). Na
primeira manchete (“Os reis da Espanha’) percebe-se 0 modo como os jogadores sdo
inseridos em uma esfera de significagBes, que néo é exatamente propria do futebol, mas
gue os regpresenta a0 Brasil como idolos na Espanha, pais em que os dois jogavam até
entdo. Tanto os dementos visuas quanto os lingligicos contribuem para o
esvaziamento do sentido primeiro, aquele que os definia como atletas e, que, com o0
acréscimo de outros significados, evidenciam a dgnificacd que os define como figuras
de status, de poder politico e territorid. A figura do esportista fica em um segundo

plano, encoberta por uma figura que concentra vaores de uma outra ordem.

03/06/2006 ] 24/06/2006
Figura 1 — Capas de Epoca que apresentaram a sel egdo como manchete.

Na segunda capa de 11/05/2006 (Figura 1), Ronddinho Galcho € colocado
em uma esfera de significagbes que o compararam com o jogador Pelé. Nesse caso, 0s
sentidos permanecem no campo semantico do futebol, no entanto, os do primero
ssgema, de Ronddinho Galicho como jogador de futebol, sfo atravessados pela
construcdo que parte da necessdade de que um novo mito surja. Sendo assim, uma
possivel interpretacdo aponta que essa congtrucdo circula nos significados de que ndo
basta que de sga Ronaldinho Galicho, jogador, mas que ele sga o bom quanto e que
tenha tantos fés quantos tem Pdé Para td dgnificacd sfo utilizados, dém dos



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

edementos verbais (“Mdhor que Peé?), dementos visuais que conferem ao layout da
pagina um carder envelhecido, como se na fotografia de tempos atrés a figura de Pelé
fosse subgtituida pela figura de Ronddinho.

As outras duas capas (03 e 24/06/2006) apresentam como tema centra
Ronddo Nazario, sendo que a primeira ddas, publicada dias antes do inicio do
campeonato personifica a pétria na figura deste jogador. Tanto os dementos linglisticos
(“A pétria em chuteiras’) quanto os visuais (Ronado aparece em plano préximo, com o
uniforme da sdecdo) contribuem para td ggnificacd. Como em forma de convocacéo,
0 publico é chamado a acreditar em Ronaldo, que naquele momento representava todo o
Brasl. Na Ultima capa, que gpresentava como temdica a seecdo braslera dentre as
condituintes do corpus andisado, publicada ja depois do inicio do campeonato e
também depois de adguns desempenhos ndo tdo satisfatdrios do time, € possive
perceber ainda uma tentativa de producdo de sgnificagbes favordveis ao jogador e,
conseqientemente, ao time. A frase “A arte de crescer nas adversidades’ e a imagem de
Ronado, comemorando um gol permitem tal compreenso.

Além das capas, dgumas chamadas também contribuiram para a indstente
congtrucdo midiética do mito de um time vencedor:

19/06/06
Figura 2 — Outras chamadas que contribuiram para a construcéo da significacgao.

A primera delas de 12/06/06 sugere uma outra e nova posshilidade de
idolo: “Edrdla Emergente? Keka pode ser a grande arma bradileira na Copa’. Ja na
semana seguinte, em uma edicdo antes da capa de 24/06, acima andisada, a chamada
critica agqueles que anda ndo aceitaram a congtrucdo do mito de um time vencedor:
“Unanimidade burra: porque todo mundo adora odiar Ronddo?’. Tanto eementos
lingliidticos quato visuais (0 jogador é gpresentado como se estivesse decepcionado)
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parecem tentar conduzir os torcedores a um sentimento de compaix& com relacdo a
Ronaldo.

E importante consderar neste momento, que aém dos diferentes veiculos e
seus diferentes produtos mididicos, dém dos eementos jorndigticos e publicitarios de
Epoca, constituirem diferentes significantes para uma significaggo comum, as diferentes
capas também exercem esse papel, assm como os diferentes andncios. Td observacéo
pode ser mais facilmente visuaizada no esquema abaixo (Figura 3):

significante significado

I
Equipe - futebol - esportes

significante

I
Diferentes midias e veiculos

Revista Epoca

MITO / \ significado

Elementos Elementos
Publicitarios  Jornalisticos

Diferentes
manchetes e
chamadas

Diferentes
anincios

significacao

favoritos - vencedores - idolos

Figura 3— A construcéo do mito a partir de diferentes significantes. Esquema baseado em Barthes
(1982:137).

Assim, a publicidade também contribui para td dgnificacdo, utilizando, em
muitos anlncios, a temdica da sdecdo braslera de futebol, como é possive

exemplificar naFgura4:

A ML E
m‘fnmvamh

Figura4 — A contribuic&o da publicidade para a construgdo do mito.

10
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Esses trés andncios exemplificam a utilizacdo da temética na publicidade e o
modo como se da, nesse campo midi&ico, a formacdo da imagem de mito. No primeiro
deles, anda em janeiro de 2006, cinco meses antes do inicio do campeonato, o Banco
Santander Banespa ja anunciava, apresentando os jogadores da selecdo como clientes.
Ja nos andncios da Brahma e da Mitsubishi, ambos publicados na mesma edicdo de
marco de 2006, edta evidente a confianca na sdecdo bradsilera e a certeza do
Hexacampeonato.

Tas anlncios representam uma gama de outros, que utilizaram a sdecéo
brasileira como mote: por exemplo, na alicdo 414 de 24/04/2006, dois meses antes do
campeonato, de um tota de 58 anunciantes, 19 referenciam a Copa do Mundo de
Futebol. No entanto, € a partir da propria publicidade que se pode identificar a
desconstrucdo desse mesmo mito, até entéo pretendido. Na edicdo 424 de 03/07/2006,
apo6s a derota brasileira, dos 23 anunciantes apenas 3 anulncios referenciavam a Copa
do Mundo, sendo que SO um deles apresentava énfase na selecdo brasileira. Ja na adicdo
seguinte, nimero 425 de 10/07/2006, dos 22 anunciantes e 2 anlincios referenciavam o
campeonao (0s mesmos da edicdo anterior e nenhum deles tratava especificamente da

selecdo bradileira), como é possive visudizar na Figura 5.

;:.'....'.r .EI
Edicgo 424 — 03/07/2006 Edicgo 424 — 03/07/2006 e edicio Edico 424 — 03/07/2006 e edicio
425 — 10/07/2006 425 — 10/07/2006

Figura5— A contribuicéo da publicidade para a desconstrugdo do mito.

Contudo, o jorndismo também fez a sua pate percorrendo um caminho
inverso @ que vinha sendo trilhado aé entdo. Inverso mas consderavelmente mais
dréstico, j& que 06s a derrota brasileira, a selecdo é completamente ignorada. Nas duas
edicOes pogteriores a derrota do Brasil para a Franca, so abordados os temas “O novo

espiritismo” e “loga e medicing’, sendo que na primera delas, a moddo Raica, entéo
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reconhecida por ser namorada de Ronddo Nazario, € apresentada como modelo, sua

profissdo, mas que até o momento néo ateriafeito capadetd revita

01/07/06 ,
Figura6 — A rapida desconstrugéo nas capas de Epoca.

Além disso, € importante destacar que agqui S0 andlisadas apenas as capas,
mas que tal posicionamento estava refletido também no interior dessas edigbes. gpenas
uma delas gpresentava um artigo de opinido, comentando a derrota e se ausentava de

qualquer outra discussio a esse respeito.

Consideracbes Finais

Quaquer discurso, proveniente de qualquer campo socia, ao ser configurado
em discurso mididtico, edara sujeito as regras desta efera. Asim, quando as
sgnificacbes do futebol sfo trangpostas a efera mididica adquirem um cadter de
entretenimento, enfatizado aé o momento em que ndo sustentam mais tad formatacéo,
como aconteceu com o discurso congtruido e rapidamente desconstruido sobre a selec@o
brasileira da Copa do Mundo de 2006.

Uma imagem pulblica € condruida a patir de diferentes dgnificantes, que
conduzem a uma mesma dgnificacdo. No entanto, mesma imagem congruida
desfaz-se como em um passe de magica por meio de sua completa extracdo da esfera
mididica O tempo da midia dita as regras paa o0 tempo do acontecimento a ser
transformado em mito.

Como diz Barthes (1982) o mito ndo esconde nada, ele tem apenas a funcéo
de deformar e ndo de fazer desgparecer as demais dgnificagbes. Assm, a sdecdo
brasleira ndo perde seu vinculo com o campo seméantico origina das préticas esportivas
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mas deforma-se em produto mididico e espetacularizado: o0s jogadores passam de
atletas para configurarem-se como celebridades imortais.

Ainda para esse autor 0 mito é uma fda roubada e redituida e, € nesse
momento de redtituicdo (ou de fasficacdo como diz Barthes), quando sdo acrescidos
outros significados, que ta faa € colocada em um outro espaco, diferente daguele de
onde partiu. Desse outro espago é que se apresenta ao publico ja travestido de mito. No
entanto, € preciso eclarecer que talvez por ser 0 mito uma faa roubada, a €lacdo que
0s homens mantém com de ndo € de vedade e Sm de utilizacdo, como enfatiza
Barthes. E a partir desse ponto € possivel entender como se d& a desconstrucdo do mito.

Ao perder 0 campeonato e ndo sustentar mais a imagem que lhe havia sdo
conferida por meio dos investimentos configurados nas diferentes matérias Significantes
andisadas agqui e as demais, imediatamente a selecéo braslera deixa de ser pauta da
revisa Ao passo que a criacdo do mito foi praticamente um trabalho demorado de
lapidacdo de uma imagem, a desconstrucdo foi um brusco abandono de campo:
“existem objetos miticos que sdo postos de lado, entregues ao sono, por uns tempos, sAo
entéo gpenas vagos esquemas miticos, cuja carga politica parece quase indiferente,
tratacse unicamente de uma oportunidade de Stuacdo, e ndo de uma diferenca de
estrutura’ (Barthes, 1982:164-165).

Asim, como agpontamento find é possivel indicar que a midia gpropria-se
dos discursos dos mais diferentes campos e os configura como discursos midiéticos,
criando e destruindo mitos. Os mitos sdo, dessa forma, arranjados como produtos
midi&icos que sobrevivem até 0 momento em que sfo passiveis de consumo e quando

Se tornam pouco atrativos s3o retirados dessa esfera de circulacéo.
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