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Resumo

O Brasil esta prestes a sediar a Copa Mundial de Futebol, apesar de todas as polémicas, ¢é
um momento de oportunidades e visibilidade para o pais e o esporte. Portanto, também
acreditamos que seja a oportunidade de falar de questdes que habitualmente a midia nao
discorre quando o assunto ¢ futebol brasileiro. Por isso, o presente artigo visa analisar a
forma como a mulher ¢ apresentada nos discursos midiaticos sobre o futebol. Lembrando da
importancia simbolica que o referido esporte apresenta no cendrio nacional, dialogaremos
com o conceito de “Semidforo” de Chaui (2000), além de utilizarmos os estudos de Orlandi
(2009) sobre Analise do Discurso para fazermos nossa pesquisa baseada nas capas de duas
revistas especializadas em futebol. Assim, buscamos entender o lugar ocupado pelo
feminino dentro do esporte que ¢ caracterizado como a paixao do brasileiro.

Palavras-chave: Futebol; Género; Analise do Discurso.

Consideracoes Iniciais

A afirmagdo que o Brasil ¢ o pais do futebol j& ¢ tida como lugar comum, os
varios veiculos de comunicagdo estdo nos informando isto frequentemente, principalmente,
por estarmos tdo perto de um dos maiores eventos mundiais de futebol o qual nos
brasileiros seremos os anfitrides, a Copa do Mundo 2014. Sabemos que o Pelé € o rei do
futebol, além de uma legido de nomes dos “craques” do futebol brasileiro. Mas, e as
mulheres? Qual lugar ¢ das mulheres no mundo midiatizado do futebol brasileiro?

Por estarmos tdo proximos de um evento esportivo desse porte requer que
enquanto pesquisadores, comunicologos dentro de um congresso com o tema “Esportes na
Idade Midia - diversdo, informacdo e educacdo”, reflitamos sobre um assunto por vezes
banalizado, para ndo continuarmos a encarar como normal o fato das manchetes serem

preenchidas por futebol masculino.

! Trabalho apresentado aov GP Comunicagdo para a Cidadania do XII Encontro dos Grupos de Pesquisa em
Comunicagdo, evento componente do XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéo.
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No trabalho analisamos dez capas de duas revistas especializadas em futebol de
circulagdo nacional, as revistas ‘“Placar” da editora Abril e “Fut” da editora Areté.
Importante lembrar que a revista “Fut!” define seu publico-alvo como sendo os homens. O
parametro utilizado para selecionar as duas publicagdes foi consultarmos uma lista
resultado de uma auditoria realizada pelo Instituto Verificador de Circulagdo, onde o 6rgdo
apresenta um universo de 478 publicacdes nacionais que estdo vinculadas ao 6rgdo e ele
monitora as respectivas circulagdes.

As revistas escolhidas ndo tém um alcance tdo amplo quanto outras sobre
atualidades, mas era importante que fossem especializadas no tema futebol, por
entendermos que uma publicacdo destinada apenas a tratar de um tema nas matérias e
reportagens abordasse o assunto de forma mais completa e complexa.

Escolhemos trabalhar as capas, porque a capa ¢ o chamariz da revista, ¢ a
primeira impressao que o consumidor tem do material. Além de existir um cuidado editorial
na confec¢do das capas para que elas contenham a linha editorial do veiculo, apresentem de
forma resumida as matérias principais, enfim vendam aquela edi¢do e prendam a atencdo do
possivel leitor. As capas selecionadas das duas revistas correspondem ao periodo de janeiro
a maio de 2012. O critério empregado para selecionar este periodo para andlise foi o fato de
tentarmos mostrar a atualidade do assunto, perante todos os discursos sobre futebol
brasileiro.

Durante a analise procuramos empregar Fontanille (2007) ao observar nao
apenas a linguagem verbal dos recortes, mas também todas as outras linguagens utilizadas,
como imagens e composi¢ao grafica da pagina. Pois, outra caracteristica das revistas ¢ um
trabalho de diagramac¢do mais elaborado, com fotografias e imagens montadas, posadas
ou/e pensadas para sintetizarem e funcionarem com chamariz para a linguagem verbal. Sdo

varios textos entrelacados para gerar uma significacdo conjunta (FONTANILLE, 2007).
Todos juntos vamos pra frente Brasil, salve a sele¢io®

O futebol brasileiro ¢ representado como grande bandeira de nacionalismo,
como discorre Chaui (2000) ao falar do Mito Fundador em relagdo a valorizagdo do Brasil
amparada no futebol, “(...) passou-se a ensinar as criancas que a lealdade ao time ¢ lealdade

a nagio” (CHAUI, 2000, p.20). Propagandas, noticiarios, imagens, musicas tudo evoca um

4 Refrao da musica “Pra frente Brasil” do grupo musical Jota Quest.
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sentido de que somos unidos pelo futebol, este é um dos grandes semidforos (CHAUI,
2000) nacionais: “[...] a imagem verde amarela, que se consolidou e brilha incélume
naquela outra imagem, doravante apropriada pela contemporanea indistria do turismo: café,
futebol e carnaval made in Brasil” (CHAUI, 2000, p.36).

Segundo a autora semioforo sdo espécies de comunicacdes invisiveis, que
carregam uma significagdo com consequéncias presentes e futuras. Adquire valor através da

sua forca simbdlica, ao compartilhar uma crenca comum.

Um semioéforo €, pois, um acontecimento, um animal, um objeto, uma
pessoa ou uma instituicdo retirados do circuito do uso ou sem utilidade
direta e imediata na vida cotidiana porque sdo coisas providas de
significacdo ou de valor simbdlico, capazes de relacionar o visivel e o
invisivel, seja no espago, seja no tempo, pois o invisivel pode ser o
sagrado. (CHAUI, 2000, p.36)

Quando lemos a palavra selecdo do refrdo “Todos juntos vamos pra frente
Brasil, salve a sele¢@o”, somos remetidos as selecdes de futebol masculino. Esta nossa
significacdo foi construida durante anos através do discurso consolidado quando a midia
agenda apenas noticias sobre o futebol masculino. A palavra sele¢cdo faz parte dos
semioforos nacionais.

Por isso, pensar em criticar a importancia dada pela midia ao futebol ¢
assimilado por vezes como ofensa & pratica ou ao ato de torcer proprios do esporte. E um
assunto delicado. Nosso intuito ¢ questionar a forma como ¢ trabalhado a figura da mulher
perante os discursos mididticos, ndo criticar o futebol ou tentar estabelecer. Pretendemos
questionar estruturas de representacdo, ndo minimizar a questdo em radicalismos sobre
quem ¢ melhor ou mais competente.

Buscamos entender a forma como ocorre a existéncia das distingdes de lugar de
homem e lugar de mulher perante o futebol, dialogando com a nogdo de esfera privada e
esfera publica trabalhadas por Perrot (2007), onde a pesquisadora nos lembra que as
mulheres eram relegadas ao espaco do lar, a esfera privada, e o homem a esfera publica.
“As mulheres ficaram fora dos relatos histéricos porque durante muito tempo, elas eram
limitadas ao espago privado, e interessava contar apenas sobre o espaco publico, bloqueado
para a figura feminina” (PERROT, 2007, p. 17).

E uma significagdo que estd presente nos discursos que nos cercam e nos

compdem como ser social, que parece absurdo questiond-las: “Em muitas sociedades, a

invisibilidade e o siléncio das mulheres fazem parte da ordem das coisas” (PERROT, 2007,
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p. 17). E uma questdo de exclusdo realizada pelo discurso mididtico que nos reproduzimos
. . . 5
continuamente. Assim, estamos esfacelando as lutas para que uma equidade” entre os

géneros se estabeleca.
Auséncia das Jogadoras

A auséncia da representacio mulher no papel de jogadora é uma das
caracteristicas observadas durante a andlise. Das dez capas tomadas como corpus de estudo
nenhuma trouxe mencao as jogadoras de futebol, nem em imagens ou textos. O discurso
tras o futebol como mito fundador (CHAUI, 2000) e concomitantemente um lugar
exclusivo a presenca masculina.

Neste contexto devemos prestar a aten¢do ao que nos diz Foucault (1979) e
Orlandi (2009) ao conceito do ndo-dito, sobre a necessidade de observarmos para
compreendermos as estruturas discursivas ndo apenas o que esta explicito no texto, mas o
que ndo foi mencionado, o ndo-dito, ¢ um dos assuntos que ndo existem muitos
pronunciamentos quando o tema ¢ futebol, sdo as mulheres enquanto jogadoras.

O fato de encararmos com normalidade a auséncia das mulheres jogadoras nas
matérias e noticias dos veiculos de comunicagdo ¢ fruto do discurso histérico que excluia a
mulher dos ambientes publicos, sdo resquicios de formulagdes que proibiam a participacdo
feminina na politica e no mercado de trabalho sob a justificativa de inabilidade, como nos

mostra Perrot:

[...] ndo se pode hoje, contestar seriamente a evidencia da inferioridade
relativa da mulher, muito mais impropria do que o homem a indispensavel
continuidade, tanto quanto a alta intensidade do trabalho mental, seja em
virtude da menor forca intrinseca de sua inteligéncia, seja em razdo de sua
maior suscetibilidade moral e fisica (COMTE citado por PERROT, 2009,
p.23).

Ainda hoje empregamos a mesma logica discursiva para justificarmos a
auséncia das jogadoras de futebol no cendrio discursivo nacional. As mulheres

constantemente representadas como delicadas e frageis, deveriam ser conservadas em casa

longe da esfera publica, do papel de construtoras das proprias realidades (PERROT, 2009).

5 Nio utilizamos a palavra igualdade por entendermos que o termo equidade empregado dentro da educagdo especial por
autores como Antonio Carlos Gomes da Costa ¢ mais abrangente por respeita as diferencas. Afinal, na luta por
reconhecimento ndo queremos nos tornarmos iguais aos homens, pois somos mulheres, mas nos tornamos iguais
respeitando as nossas diferengas e peculiaridades.
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Sua fragilidade e, relacdo a forca fisica ¢ equiparada a incapacidade de gerir as proprias

escolhas.

E preciso, pois, educar as meninas, € ndo exatamente instrui-las. Ou
instrui-las apenas no que € necessario para torna-las agradaveis e tteis: um
saber social, em suma. Forma-las para seus papeis futuros de mulher, de
dona de casa, de esposa e mae. Inculcar-lhes bons hébitos de economia e
de higiene, os valores morais de pudor, obediéncia, polidez, renuncia,
sacrificio... (PERROT, 2009, p.93)

Nesse ponto, utilizamos os conceitos de exterioridade e memoria do
esquecimento (ORLANDI, 2009) para revelar a construgdo discursiva que associa as
mulheres aos temas de cuidados com a beleza. Pois, o discurso materializado nos textos
remete a outros discursos fora (exterioridade), que podem ser os discursos construidos ao
longo da historia (memoria do esquecimento). Nessa estrutura discursiva, a mulher quando

era considerada inferior sem razdo foi vinculada a temas superficiais como beleza, ndo era

incluida nos assuntos interessantes da esfera publica (LIPOVETSKY, 2000).

De maneira geral, quando as mulheres aparecem no espago publico, os
observadores ficam desconcertados; eles as véem em massa ou em grupo,
o que alias, corresponde quase sempre a seu modo de intervengdo coletiva:
manifestam-se na qualidade de maes, de donas de casa, de guardids dos
viveres etc. Usam-se esteredtipos para designa-las e qualifica-las
(PERROT, 2009, p.21).

No entanto, ¢ preciso respeitar os critérios de selecdo das dos fatos que serdo
noticiados, a noticiabilidade descritos nos valores noticias (WOLF, 2008) o qual nos diz
quais acontecimentos podem ou ndo serem selecionados para tornarem-se noticia. Mas,
questione-se; o jornalismo esportivo brasileiro que tem varios programas televisivos e
publicagdes especializadas, falar sobre futebol ¢ pauta quase cotidiana de algumas

emissoras e jornais, mas raramente discorre sobre a mulher jogadora. Sera apenas uma falta

de noticiabilidade da pauta?
Modelo de Masculinidade

Das dez capas estudadas, oito trazem imagens centrais de homens.
Consequentemente dos cinco primeiros meses do ano quase todas as capas observadas nos
mostram a figura masculina como centro na pratica do esporte.

Na revista Placar todas as capas tem fotografias de jogadores. Sdo apenas duas

edi¢des da publicacdo “Fut!”, as edi¢des 39 de fevereiro e a 40 de margo (figura 1), que ndo
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trazem fotografias de homens centralizadas em dimensdes grandes. Contudo, vale ressaltar

que trazem fotomontagens com rostos masculinos fundidos na imagem.

RUGE LEAO
¢ s “NINGUEM FAZ
o\ U UMA OPERACKO
\ : COMOADO
giorEs ¢ = CENIEVOLTA
3 100%”"
DUROEM 1982 \ ; $

DOVALENCIAE \\
OPIOREMPREGO " \\
gigantedo DO PLANETA! N
futebol )
mundial

oA Al S rr T id \Periferia‘para se tornar o clube
Alemanha sera a préxima Espanha = Mourinho vai desencantar pals.e seduz cadavezmais genitel ’

2 Quando o futebol chega a India » Quem sera o préximo técnico da Inglaterra ¢ midp is‘ doabuneiants a investidore_s ir(tprné
AY

2 Quantos gringos tera o Brasileirdo 5 Balotelli fara mais gols ou bobagens
2Quem vai se dar bem com o Fair-Play econdmico

——

Entrevista: DINAMITE © Oscardabola © ESTILO & SUOR * Futebol de rua SEAMELENA SOARES: a musa do Rally dos Sertdes®' Classe A Concepte Chuteiras

Figura 1: Revista Fut! edi¢des 39 de fevereiro e 40 de margo de 2012

O que evidencia a abordagem sobre os jogadores posta como principal assunto
das revistas especializadas em futebol, nesses cinco primeiros meses do ano. Além da
presenga macica masculina no lugar futebol, as fotografias dos homens nas capas
caracterizam um modelo discursivo do que seja masculinidade.

A forca ¢ a primeira qualidade apresentada nas publicagdes pelas linguagens a
verbal e a visual. A edicdo 1364 de marco e a 1365 de abril da revista “Placar” (figura 2)
tém fotografias aonde os homens representados estdo encarando os leitores com suas

expressdes faciais e corporais, como bragos cruzados.
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Figura 2: revista Placar, edi¢des 1364 de margo e 1365 de abril de 2012

O texto logo em seguida da foto na edigdo 1364 reforga a ideia da caracteristica
forca vinculada ao homem jogador de futebol. “Luiz Fabiano veste a faixa de capitdo e
garante: com ele no comando, o S3o Paulo terd mais pegada” (revista Placar, edicdo 1364).
As palavras capitdo, comando e a expressdo “terd mais pegada” sdo usadas para compor
esse modelo de homem que assumi o controle da acdo, dominando a situagao.

Empregando a nog¢do de exterioridade (Orlandi, 2009) e considerando o
contexto, o discurso vai além da significacdo literal, buscando compreender as
interconexdes do texto com o contexto socio-cultural, enxergando as estruturas discursivas
estabelecemos duas conexdes. A primeira ¢ a mensagem que associa a for¢a ao interesse
pelo futebol, afinal, o capitdo, um homem que comanda o time de futebol € sujeito que “tera
mais pegada” (revista Placar, edi¢do 1364 de margo de 2012), ou seja, terd mais forca na
lideranca da situacdo, € o sujeito da agdo.

A segunda conexao, que dialoga com as construc¢des discursivas fora das linhas
do texto, compostas e recompostas pela historia, ¢ a exclusividade do poder de agir
destinado para o sexo masculino, como podemos notar na edi¢do 1365 que apresenta a

13

seguinte chamada: “(...) 5 solu¢des ¢ 6 homens para mudar o futebol brasileiro”. Quem
segundo o texto tem a capacidade de mudar o futebol brasileiro?
Outro exemplo dessa construgdo discursiva € o trecho da chamada: “Eles sdo os

melhores volantes do Brasil. E a base desse Corinthians que pode, enfim, conquistar a
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libertadores.” (revista Placar, edigdo 1365 de abril de 2012). Tras a representacdo dos
homens como base do futebol. Também a utilizagdo de verbos como “conquistar” (revista
Placar, edi¢ao 1365 de abril de 2012), expressdes “O Todo Poderoso” (revista Fut!, edicao
40 de margo de 2012), “o melhor jogador do mundo(...)” (revista Placar, edicdo 1363 de
fevereiro de 2012), e adjetivos “Gladiador” (revista Placar, edi¢ao 1364 de marco de 2012)
colaboram para a construgdo das caracteristicas do modelo de masculinidade que representa
ser jogador de futebol.

A capa da edi¢ao 38 de janeiro da revista “Fut!” (figura 3) maximiza o modelo
representado. Na revista a imagem da matéria principal trds da fotomontagem de um

jogador vestido como um super-heroi, o capitdo America.
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Figura 3: Revista Fut!, edi¢do 38 de janeiro de 2012
Pensando no contexto da significagdo da imagem, nos indagamos: quais as
caracteristicas dos super-her6is? Forca, controle, honestidade, virilidade, ainda mais o

super-her6éi em questdo, o Capitdo America, ele simboliza todos os valores ideais de
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masculinidade americana. Esta montagem coloca o jogador de futebol similar a um super-
herdi, no corpo de um herdi, que “comanda” a vitoria, conforme diz a manchete da mesma
edi¢do. Isso acrescenta essas caracteristicas de heroi a significagdo da masculinidade que

também ¢€ sindnimo da representagdo do jogador de futebol.
Presenca do Feminino

A referéncia as mulheres estdo em imagens na revista “Fut” (figura 4). Contudo,
a presenga da mulher ¢ mostrada como objeto de desejo e contemplacdo. As capas trazem
fotografias localizada no canto inferior das capas de mulheres trajadas de roupas intimas e
roupas de banho provocantes, que deixam a mostra partes do seu corpo. Elas estdo posando

para as fotos de forma insinuante.
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Figura 4: Revista Fut!, edi¢des 38 de janeiro, 40 de margo e 41 de abril de 2012

A representagdo feminina desta forma reafirma o discurso machista que coloca
a mulher como objeto, afinal, sua participagdo neste universo caracterizado como
tipicamente masculino se d4a por meio da exibi¢ao do seu corpo. “Os muros e as paredes da
cidade estdo saturados de imagens de mulheres. Mas o que diz sobre sua vida e seus
desejos?” (PERROT, 2009, p.24).

Considerando o publico-alvo da revista “Fut!” serem homens, vemos aqui o

discurso afirmando que as mulheres sdo objetos de contemplagdo, e contemplagdo apenas
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dos atributos fisicos sensuais. Nao ha representacdo da mulher jogadora, mas discursos
imagéticos do corpo feminino como objeto: “Discursos e imagens cobrem as mulheres com
uma vasta e espessa capa. Como alcanga-las, como quebrar o silencio, os esteredtipos que

as envolvem?” (PERROT, 2009, p.25).
Consideracoes Finais

Afirmar que o discurso presente nas capas analisadas sdo extremamente
machistas pode parecer radical, pelo fato de ndo nos incomodamos com esta representagao.
Seguimos reproduzindo e solidificando esta estrutura discursiva de exclusdo, como se essa
fosse a ordem natural das coisas. Afinal, encaramos como “normal” vermos a auséncia da
figura da jogadora de futebol nas matérias e capas de revistas, simplificamos a questdo
como um fator de inabilidade feminina. Mas, sera apenas um problema de incapacidade
técnica?

Os resultados das analises desenvolvida neste trabalho nos mostram: auséncia
das mulheres jogadoras no futebol midiatico; o reforco do discurso machista ao estabelecer
a separacao entre coisas de homens, e coisas de mulher, lugar de homem e de mulher. Sao
inumeros discursos, ndo dizemos que ¢ a midia a inventora do machismo, mas os discursos
que sdo veiculados por ela reafirmam tal construgao histoérica.

Em pleno século XXI diante dos avangos, conquistas na luta pelo
reconhecimento da mulher, ainda existem lugares que sdo definidos para cada género, sem
gerar reflexdes ou indagagdes. E, o futebol apresentado pela midia ¢ um desses lugares,
ocupado predominantemente por homens.

O discurso tem histdria, ele ndo aparece no momento que uma matéria ¢
veiculada, Orlandi (2009) nos explicita isto com os conceitos de exterioridade e memoria
do esquecimento. Entdo, quando reportagens, ou capas estdo sem representacdes da
jogadora de futebol estdo remontando/retomando um discurso preconceituoso que vigorou
nos séculos anteriores, de proibi¢do do feminino da capacidade de atuar na “esfera publica”
(PERROT, 2009)

Ainda existe muita violéncia e exclusdo para com o dito belo sexo
(LIPOVETSKY, 2000). A violéncia fisica ¢ mais perceptivel, enquanto o discurso muitas
vezes nao ¢ questionado, apenas reproduzido como normal e certo, por ndo causar traumas
fisicos visiveis. A reproducdo desses discursos estagnam a constru¢cdo de uma verdadeira

equidade entre homens e mulheres.
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E necessario que enxerguemos o quanto o corpo feminino torna-se objeto nio
apenas de submissdo, mas contemplacdo. Estamos livres de vérias amarras, mas ainda
somos julgadas, analisadas e permanentemente representadas como um corpo-objeto. Urge
desconstruir tais discursos que compdem nossa cultura e passar a mostrar o lugar do
feminino no mundo, como pessoa, ndo como objeto de contemplacdo. Essa ¢ uma briga
ardua, porque a mulher permanece sendo um corpo-objeto ao longo da historia, e os
veiculos de comunicagdo sdo um dos grandes responsaveis por difundir tal representagao.

A questdo ndo ¢ se na realidade ao entrevistarmos todas as brasileiras sobre suas
preferéncias e interesses, se gostam de futebol ou ndo. Acreditamos que se tal pesquisa
fosse realizada provavelmente, devido a influencia dessa constru¢do discursiva historica,
fosse constatado o minimo o interesse feminino pelo esporte. O problema ¢ o discurso
midiatico reproduzir estruturas discursivas que evocam o machismo. Ideias construidas ao
longo de uma histéria de exclusdo e discriminacao de género.

A copa mundial de futebol estd proxima de acontecer. Varias medidas foram e
estdo sendo tomadas para o evento, como construcdes de estadios, discussdo no senado
sobre implicacdes legais, e os veiculos de comunicacdo estdo abordando constantemente o
assunto. Diante da visibilidade do tema, porque ndo tentar usar o contra-agendamento, de
Alsina (2009) e Benetti e Lago (2009)? O contra-agendamento é quando a sociedade pauta
os conteidos na midia, em uma relagdo dindmica e produtiva. Acreditamos que enquanto
comunicadores, que inclui sermos simultaneamente receptores e emissores, podemos e
devemos executar o contra-agendamento, (re) pensar e mudarmos nossos fazeres dentro das
redagdes, agéncias de comunicacdo, e nas salas de aulas, discutindo todas as questdes
inerentes ao assunto futebol, tais como a forma que os discursos nos apresentam o feminino
nesse espaco. Pautarmos tais questdes agora, enquanto os holofotes estdo iluminando o
Brasil e seu futebol pode ser um passo nesta caminhada pela equidade de género e

desconstrugdo de discurso de preconceito e exclusao.
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