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RESUMO

Pretende-se, neste artigo, estudar as representacbes do futebol em anudncios
veiculados na revista Placar nas décadas de 1970 e 2000. Tem-se como objetivo
identificar as transformacdes do significado de futebol nos anuncios veiculados da
referida revista nos dois momentos por meio da comparagédo. A abordagem, de vertente
gualitativa, fundamenta-se principalmente na Analise de Discurso de linha francesa e
desenvolve-se por meio de pesquisas bibliografica e documental.

PALAVRAS-CHAVE: Discurso publicitario; midia impressa; futebol; revista Placar.

Publicidade: Discurso do consumo e cronica social

No Brasil, 0 surgimento da publicidade coincide com o da imprensa. Em 1808,
com a chegada de D. Jodo VI, foram lancados quase que simultaneamente os jornais
Correio Brasiliense e Gazeta do Rio de Janeiro, e nesse mesmo periodo podem ser
notados os primeiros exemplos de publicidade brasileira.

Trata-se de uma série de anuncios classificados das pessoas de classes abastadas,
cuja funcdo primordial era vender escravos, objetos, casas, entre outros. Rapidamente,
esta espécie de propaganda foi se multiplicando, e os classificados se tornaram
numerosos e variados (BERTOMEU, 2006).

A partir de 1875, com o surgimento de jornais O Mosquito e Mequetrefe, 0s

primeiros anuncios ilustrados foram publicados, marcando uma nova fase da
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propaganda brasileira. No entanto, os classificados continuaram existindo, mas com
importdncia secundaria. A partir de 1900, surge a criacdo publicitaria brasileira,
constituida por escritores, jornalistas e artistas plasticos — os primeiros freelancers da
publicidade nacional. Casimiro de Abreu, Basilio Viana, Olavo Bilac, Bastos Tigre
(com seu célebre “se ¢ Bayer ¢ Bom”) e Monteiro Lobato sdo alguns exemplos de
poetas e escritores que contribuiram com a feitura da nossa publicidade
(CARRASCOZA, 1999).

Coma chegada de multinacionais como Bayer, General Motors, Mercedes-Benz,
Ford etc. também chegaram as primeiras agéncias de propaganda no Brasil, para atender
a este novo mercado que acabava de surgir (BERTOMEU, 2006). O surgimento da
primeira agéncia de propaganda brasileira, a Eclética, proporcionou uma nova era no
setor, que se estendeu até a década de 30. A publicidade brasileira se desenvolveu a
passos largos, favorecida com a consolidacdo da economia no eixo Rio - S&o Paulo e a
forca dos grandes anunciantes (CARRASCOZA, 1999).

O desenvolvimento da atividade publicitaria nacional passou por uma verdadeira
revolugdo na década de 1960, periodo no qual ocorreram diversas modificacdes nessa
area, sendo as mudangas no campo criativo as mais significativas: a partir de entdo as
pecas deveriam se apoiar em um conceito — idéia principal que agrega um diferencial e
representa a imagem de sua propria comunicacéo — e passaram a utilizar principalmente
fotografias em vez das tradicionais ilustragcbes. A publicidade se torna mais coloquial,
persuasiva e criativa, como se “conversasse” com o consumidor: disfargava-se com isso
a impessoalidade do produto, objeto feito em massa, para massas. Influenciadas pela
revolucdo criativa de Bill Bernbach, surgem nas agéncias de propaganda brasileiras as
duplas de criacdo, formadas por um redator e diretor de arte (CARRASCOZA, 1999).

O novo padréo de criagdo surgido na década de 1960 é ampliado e consolidado
nas décadas de 1970 e 1980: as agéncias passam a procurar nNOVos conceitos criativos, e
a relacdo de redator e diretor de arte se torna mais proxima. Percebendo o poder da
propaganda, o regime militar a utiliza de forma contundente: ‘“Brasil, ame-0 ou deixe-
0”; ‘“Pra frente Brasil”, “Nunca fomos tdo felizes”. As agéncias brasileiras se
consolidam no territorio nacional (idem, 1999).

Na década de 1990 até os nossos dias, a criatividade passa a ser supervalorizada
na propaganda brasileira e se torna mais experimental; a tecnologia invade cada vez
mais a vida das pessoas (ibidem, 1999). A sociedade de consumo ja consolidada no

Brasil nos anos 2000 torna-se ainda mais globalizada e intensifica 0s processos
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neoliberais. A publicidade, porta voz por exceléncia da sociedade de consumo, aliada a
tecnologia, amplia suas plataformas e suas estratégias discursivas (GRACIOSO,
PENTEADO, 2004).

A publicidade é o principal discurso que nos fala do consumo, e estudar
anancios publicitarios constitui-se numa forma fundamental de conhecermos a cultura
contemporanea (ROCHA, 2006). Mais do que “fazer vender” (GRACIOSO,
PENTEADO, 2004) — afinal, a funcdo manifesta da publicidade é ampliar mercados,
aumentar consumo, vendendo produtos e servicos — a publicidade e os bens de consumo
sdo um “registro eloqiiente da experi€ncia social” da atualidade (ROCHA, 1999), uma
verdadeira “cronica social”, que traduz a concepg¢do socioecondmico-mercadoldgica na
qual determinada sociedade esta inserida (HOFF, 2005), traduzindo a produgdo para
que esta seja compreendida e aceita (consumida) pelo publico — consumo.

A producdo se passa entre materiais e maquinas, que separam o trabalhador do
produto de seu trabalho: o humano se ausenta e a serialidade e o trabalho alienado séo
determinados. Resultado deste processo, o produto - multiplo e impessoal — deve ser
percebido, classificado e consumido pelos seres humanos, que, ao aceitarem tal(is)
produto(s), o(s) assimilara(&o), como parte de seu dia-dia, e o(S) consumira(ao).
Produgdo e consumo se complementam na sociedade atual, renovando a economia
contemporanea (ROCHA, 1999).

A propaganda (e o marketing) se insere justamente na intersec¢do entre
producdo e consumo, ao omitir o lado desumano e serial do produto, e inserir neste
objeto um lado pessoal, humano e até mesmo emotivo, através da instancia simbdlica
(imaginério e linguagens familiares ao target), para que o publico, ao se identificar com
0 produto anunciado, o compre e 0 consuma (idem, 1999).

O discurso publicitario constréi, portanto, sentido social ao consumo, pois, €
através da publicidade que marcas, produtos, bens e servigos adquirem identidade e
existéncia concreta em nossas vidas. Ou seja, a publicidade é um notavel discurso
persuasivo que (CARRASCOZA, 1999), mais do que atrair um determinado publico
para as qualidades de certo produto, representa de forma contundente pensamentos,
desejos e emogdes deste publico. Ao entendermos o que € dito nos anincios, poderemos
compreender o discurso publicitdrio para além da venda dos bens de consumo
(ROCHA, 1999).

O discurso publicitario é constituido pela mescla de diversos saberes que se

modificam, se complementam de forma inusitada. Essa l6gica de producédo é semelhante
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aquela que Levi-Strauss identificou como a do bricoleur (idem, 1999). Assim, a
publicidade combina os mais variados discursos por meio do jogo intertextual
(CARRASCOZA, 2008):

Materiais culturais, populares ou eruditos, sdo utilizados como pontos de partida
para a criagdo de pegas de propaganda, aparecendo sob forma de citagdo direta
ou indireta, o que nos leva ao conceito de dialogismo, elaborado por Bakhtin:
um texto sempre dialoga com outros, sendo este o principio constitutivo da
linguagem (idem, 2008, p. 24).

O discurso publicitario € um discurso sobre o mundo, que ritualiza situagdes
cotidianas, separando e ligando cenarios, pessoas e situacdes, de uma forma que estes se
transformam incessantemente, de rotineiros a magicos. A publicidade costuma utilizar
este mecanismo de converter situagdes concretas em dramas/ rituais, que se constituem
“numa forma de destacar aspectos de determinada realidade, tornando certas dimensdes
mais presentes e atuantes do que outras” (DA MATTA apud ROCHA, 1979, p. 60).

Esta forma de producdo discursiva consiste num conjunto de momentos, de
highlights, de instantes sobre determinados momentos sociais. A publicidade separa um
elemento e o insere emoutro contexto, promovendo um deslocamento para um contexto
do qual ele esta naturalmente excluido (idem, 1979, p. 79). Assim, permite uma relacéo
de interdependéncia entre 0 que se passa na midia e 0o que se passa no dia-dia do
brasileiro (HOFF, 2005) - como o futebol, por exemplo.

Como dissemos, a publicidade se apropria dos mais diversos discursos
provindos da sociedade, para, com estas linguagens pré-concebidas, produzir uma nova
mensagem, persuasiva e eficaz em sua meta: atrair determinado publico-alvo para o
consumo. O futebol é uma dessas linguagens, da qual o discurso publicitario se
apropria.

Mais do que um esporte, o futebol ¢ uma manifestagao cultural tdo significativa
quanto o teatro, o cinema, as artes plasticas etc. No entanto, nenhuma destas mobiliza
tantas pessoas, paixdes e sentimentos quanto o futebol (MELO, 2002). Basta
observarmos o brasileiro em relagdo a Selecao nacional, ou ainda, um torcedor com seu
clube do coragdo. Surgem sentimentos megalomaniacos e extremamente voluveis: se
vencemos, nosso orgulho se hipertrofia; se perdemos, somos irremediavelmente os

piores.
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O futebol desperta, entretanto, dupla reacdo: de um lado, ha os que véem nele
uma atividade alienante; por outro, hd os que encontraram nesse esporte uma forma de
sobrevivéncia — uma questdo central em suas vidas. A contradicdo reside no fato que —
por razdes ideologicas, sociais, psicologicas, religiosas etc. — cada pessoa confere as
préaticas ludicas em geral (FRANCO JUNIOR, 2007).

Uma das explicagdes para tamanho sucesso do futebol — no Brasil e no mundo -
diz que, devido a sua praticidade quanto a realizagdo do jogo — diferentemente de outros
esportes (turfe, criquete etc), que exigem espacos especificos e equipamentos caros, o
futebol pede apenas bola e traves, que podem ser improvisados — esse esporte foi muito
bem aceito entre as classes populares (CARRANO, 2002). No entanto, outros esportes,
também de ficil assimilagdo, que chegaram ao Brasil na mesma época que o futebol,
ndo tiveram o mesmo sucesso deste esporte (idem, 2002).

Outra explicagdo para o sucesso do futebol no Brasil diz que devido ao alto
contingente negro da populacdo brasileira, e a facilidade desta raca numa modalidade
esportiva que demanda habilidade com os pés, o futebol encontrou no Brasil solo fértil
para seu desenvolvimento. Essa teoria remete o sucesso do futebol entre os negros ao
fator biologico destes, como se existisse um ‘“gene do futebol”. A relagdo entre os
negros e o sucesso do futebol realmente pode ser tragcada, mas ndo sob a 6tica biologica,
mas sim sob um ponto de vista social: hd grande concentracdo de negros entre as
camadas populares da sociedade brasileira, que se apropriaram de forma relevante do
“esporte bretdo” (CARRANO, 2002).

Para compreendermos de forma mais provavel (e profunda) o sucesso do futebol
no Brasil, mais do que observar a razio pratica, precisamos compreender o que este
esporte significa para uma determinada coletividade (neste caso, a sociedade brasileira),
que cria, modifica e interage seus bens culturais (como o futebol) com outras
sociedades. Ou seja, compreendendo a razio simbodlica deste esporte, por extensdo
perceberemos singularidades humanas e sociais presentes neste objeto de estudo
(OLIVEN e DAMO, 2001). O contexto cultural brasileiro ¢ o codigo do futebol, de
certa forma se combinaram: o futebol demanda uma técnica, eficacia, eficiéncia e um
estilo de jogo que se adequaram as caracteristicas do povo brasileiro; o futebol expressa,
mesmo que implicitamente, caracteristicas fundamentais do homem nacional
(CARRANO, 2002), falando da propria vida do homem nacional (FRANCO JUNIOR,
2007).
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Estudando o futebol como fato social, quanto mais compreendermos o futebol
praticado no Brasil, maiores as chances de interpretarmos a sociedade brasileira. Da
mesma forma, podemos utilizar este esporte para compreender diferentes sociedades: o
“esporte faz parte da sociedade, tanto quanto a sociedade faz parte do esporte” (DA
MATTA, 1989, p. 23). Por meio de “uma certa perspectiva, regras, relacdes, objetos,
gestos, ideologias etc.” (idem, 1989, p. 24) podemos compreender melhor essa relagdo
esporte-sociedade.

O futebol ¢ uma linguagem, que, como outras, ¢ apropriada pela publicidade,
que também participa ativamente na sociedade contemporanea. Ambas manifestagdes
estdo complexamente relacionadas em uma rede de representagcdes; uma verdadeira teia
social, na qual sdao influenciadas pela sociedade e a influenciam como um todo.

Ao participarem de forma relevante na sociedade, refletindo de maneira enfética
seus mais profundos anseios, subjetividades e caracteristicas, futebol e publicidade
constituem-se em importantes formas de se pensar o Brasil. A seguir, veremos como o
futebol reflete, através do discurso publicitario, algumas modificagdes ocorridas na

sociedade brasileira.

Do futebol-arte ao futebol-negocio no discurso publicitario

Surgida na década de 1960, na Franga, a Andlise de Discurso (AD) ¢ “um campo
de pesquisa cujo objetivo é compreender a producdo social de sentidos, realizada por
sujeitos historicos, por meio da materialidade das linguagens” (GREGOLIN, 2007,
p.11). Preocupa-se com a lingua funcionando no mundo, e entende que a “linguagem ¢é
uma mediagdo necessaria entre 0 homem e a realidade natural e social. Essa mediag&o,
que é o discurso, torna possivel tanto a permanéncia e a continuidade quanto o
deslocamento e a transformacdo do homem e da realidade que ele vive” (ORLANDI,
2007, p.15).

Durante o funcionamento da linguagem, ocorre um processo complexo de
constituicdo dos sujeitos (afetados pela lingua e pela histdria) por meio dos sentidos
socioculturais produzidos (ORLANDI, 2007). O discurso €, portanto, ponto de
interseccdo entre fendmenos linglisticos e socio-historicos, realizado por meio de uma
materialidade discursiva, que ocorre em um ou varios sistemas linglisticos ou
semidticos estruturalmente elaborados. Desse modo, em vez de se preocupar com 0 que

determinado objeto lingiistico significa, a Analise de Discurso se preocupa em
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compreender como o texto significa, produzindo, a partir do objeto, diversas
possibilidades de leitura.

O(s) discurso(s) é(sdo) efeito(s) de sentido(s) produzido(s) em condigdes
determinadas e que estdo de alguma forma presentes no modo de dizer, deixando
vestigios que podem ser apreendidos (ORLANDI, 2007). Estas condi¢Bes de producédo
“compreendem fundamentalmente os sujeitos e a situacdo” (idem, 2007, p.30),
dividindo-se em duas categorias: as condi¢fes de producdo em sentido estrito e as de
producdo de sentido amplo. A primeira refere-se as circunstancias de enunciagdo, ou
contexto imediato. Este corresponde ao suporte material onde o objeto discursivo esta
colocado, 0 momento no qual o objeto foiapresentado, o(s) sujeito(s) que o produziu. Ja
a segunda refere-se ao contexto sécio-histérico-ideoldgico (ibidem, 2007).

Outro fator importante quando consideramos a producdo de discurso(s) € a
memoria (ou interdiscurso): o modo como ela aciona as condi¢fes de producdo €

extremamente relevante no processo de analise. A memdria é

aquilo que fala antes, em outro lugar, independentemente. Ou seja, € 0 que
chamamos memoria discursiva: o saber discursivo que torna possivel todo dizer
e que retorna sob a forma do pré-construido, o ja-dito que esta na base do
dizivel, sustentando cada tomada da palavra. O interdiscurso disponibiliza
dizeres que afetam o modo como o sujeito significa em uma situacao discursiva
dada (ORLANDI, 2007, p.31).

O fato de que h& um ja-dito que sustenta a possibilidade mesma de todo dizer, é
fundamental para se compreender o funcionamento do discurso, a sua relacdo
com 0s sujeitos e com a ideologia. A observacdo do interdiscurso nos permite
remeter o dizer de um objeto discursivo a toda uma filiagdo de dizeres, a uma
memoria, € a identifica-lo em sua historicidade, em sua significancia, mostrando
seus compromissos politicos e ideoldgicos (idem, p.32).

Nenhum discurso esta so; dialoga constantemente com outros discursos, que se
manifestam na materialidade da linguagem, de forma claramente perceptivel ou
“invisivel”.

Para compreender como um objeto simbdlico produz sentidos, a Analise de
Discurso observa o dito, 0 ndo-dito e o que poderia ser dito, mas ndo foi. Desta forma,
temos que o esquecimento possui papel fundamental para a AD, ja que a linguagem nao
é transparente; antes, revela e refrata movimentos discursivos, constituidos por/ para
sujeitos historica e ideologicamente constituidos, que, ao escolherem uma palavra (ou
qualquer outra forma de materialidade discursiva), estdo deixando de utilizar uma ampla

série de outras possibilidades. Temos, portanto, que a pratica discursiva revela
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movimentos ideoldgicos (BACCEGA, 2007), que se cruzam, se interceptam, se
relacionam, numa teia de dominacao/ submissao ideoldgica.

Através da Analise de Discurso, busca-se a passagem de uma superficie
linguistica (texto) para um objeto discursivo (formacdo discursiva), e deste para um
processo discursivo. Este, por fim, revelara a(s) formagao(des) ideoldgica(s) existente(s)
naquele objeto.

Segundo a Analise do Discurso, nenhum discurso existe por si proprio; eles (os
discursos) se relacionam, se enfrentam, se anulam... de forma que, cada um abarca uma
formacdo ideoldgica especifica, que, por sua vez também dialoga com outras formacdes
ideoldgicas. Por exemplo, o discurso futebolistico, que abarca determinada(s)
ideologia(s), dialoga com o discurso publicitario (e com Vvarios outros discursos), das
mais diferentes formas, o que resulta nas mais diferentes manifestacfes linguisticas
possiveis. Assim, 0 modo como o discurso publicitario se apropria do discurso do
futebol revela os sentidos atribuidos ao referido esporte na sociedade brasileira:
tomando-se dois momentos de nossa historia recente, os anos 1970 e 2000, podemos
identificar as transformagOes sociais que se revelam nas mudancas de sentido do futebol
no discurso publicitario.

Pretendendo comparar como o futebol é representado nos anincios de midia
impressa, mais especificamente a Revista Placar, nos anos 1970 e 2000, desenvolvemos
uma pesquisa documental que nos permitiu constituir um corpus de aproximadamente
250 anlncios e que nos permite vislumbrar como a sociedade brasileira se modificou na
sua historia recente.

Para comparar as representacdes do futebol neste artigo, utilizamos um grupo de
seis andncios que sintetizam as mudancgas de significagdo observadas. Utilizaremos,
para analise dos referidos anuncios, além da fundamentacdo teorica relativa a Analise
do Discurso, um aporte teérico provindo da Antropologia Cultural e da Historia, para
compreendermos empiricamente as significagdes do futebol como “espelho social” no
discurso publicitario, que também ¢ “espelho” de determinada sociedade.

A revista Placar foi escolhida por ser uma das primeiras a ser voltada
exclusivamente para o futebol. Lider de mercado nesse segmento, a revista Placar é
considerada atualmente como uma das mais revistas mais respeitadas sobre futebol.

Nos anuncios cujo(s) discurso(s) foram analisados, verificamos a materializacao

discursiva de duas ideologias predominantes, que apresentaram certa modificagdo com



:\>7/: Intercom —Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
N XV Congressode Géncdas da Comunicac¢do na Regido Sudeste —Vitdria, ES —13 a 15 de maio de 2010

0 decorrer das decadas estudadas neste artigo: a ideologia capitalista e a ideologia
machista.

O crescimento da economia de mercado, no mundo globalizado, transformou o
futebol em negocio, fazendo com que “o futebol arte e a no¢ao de paixdo perdessem
gradativamente o lugar para as nogbes de profissionalismo e de negocio que
fundamentam o imagindrio do futebol resultado” (HOFF, 2008, p. 6), distorcendo o
aspecto ludico do jogo. O valor do passe, a imagem e performance do jogador —
computada estatisticamente — e a gestdo dos clubes — que cada vez mais passam a fazer
parte do cotidiano dos times, jogadores e comentaristas — sdo exemplos da
transformagao inexoravel do “futebol arte” para o “futebol resultado” (idem, 2008, p.6).

A logica de mercado esta cada vez mais presente e atuante, ndo somente na
esfera futebolistica, mas em todas as esferas sociais da contemporaneidade.
Atualmente, é comum que um jogador mude de time, de acordo com propostas
financeiras provindas de outros clubes. Essa troca de jogadores (como uma verdadeira
troca de mercadorias) ocorre em ambito mundial e as cifras envolvidas nesses negdcios
hoje séo infinitamente maiores que as do passado. Na medida em que a globalizacéo se
consolida no mundo contempordneo, e 0s clubes se transformam em verdadeiras
empresas, as trocas comerciais passam a ser transnacionais (OLIVEN e DAMO, 2001).

itebol queValeuma holada. Da mesma forma forma que com o0s
S <o jogadores, os clubes passaram por tremendas

mudancas devido ao desenvolvimento e
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consolidacéo do capitalismo no Brasil, tornando-
se empresas, que buscam retorno financeiro em
todos os niveis possiveis: pelas entradas, venda de
jogadores e produtos relacionados ao time,
publicidade etc.

O futebol como um todo foi influenciado -
e modificado — pelas leis de mercado. De

atividade esportiva, passa a se tornar espetaculo

. . esportivo:
Anuncio especial Placar, 2004

No coracdo dos primeiros esportes ndo se acha o espetaculo. O espago de
estadio continua sendo, durante muito tempo, contingente, atravancado, no meio
de arvores ou de auxiliares diversos, cercado de linhas de natureza
indeterminada. No entanto, a partir dos anos 1900 comeca a se impor uma
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ordem: locais geometrizados, tribunas calibradas, materiais sélidos (...)
(CORBIN, COURTINE, VIGARELLO, 2008, p.445).

Os meios de comunicagdo — especialmente a televisdo - desempenharam papel
decisivo na transformacéo do futebol em espetaculo, modificando radicalmente a forma
como esse esporte é concebido, apresentado e apreciado (CORBIN, COURTINE,
VIGARELLO, 2008, p.455). A tela da televisdo fez com que surgissem modos
especificos de se apresentar o evento futebolistico, determinando uma nova maneira de

mostrar e de informar o espetaculo.

A tela ndo permite ver melhor, mas cria uma nova maneira de ver. Também
mergulha diretamente o telespectador no mito, uma histéria construida para la
do jogo, feita para aquele que olha, excitante, sedutora, para a qual este mesmo
telespectador é complacentemente convidado. Um mito infantil, sem duavida.
Mas serd sempre irrisorio, este mito, mesmo que 0 seu suporte, aqui, ndo seja
muito diferente daquele dos videogames? (ibidem, 2008, p. 476).

A midia televisiva também influenciou a lucratividade dos jogadores. A beleza,
a vaidade e o marketing sdo os grandes responsaveis por essa mudanca. O marketing
introduziu, pela televisdo, o conceito de jogador bonito. O pioneiro foi David Beckham,
jogador de talento indiscutivel (durante os 12 anos que jogou no Manchester United,
foram 265 jogos, 61 gols, seis titulos da Liga e duas Copas da Inglaterra — ou
Federation Cup). Apesar da beleza fisica dos jogadores ndo ser o critério mais
importante para o investimento de empresas em jogadores, esta caracteristica pode ser
determinante para o sucesso publicitario de jogadores.

Como apresentamos, a ldgica capitalista pretende abranger a maior quantidade
do mercado possivel. Sdo razbes bastante pragmaticas que fazem uma empresa utilizar a
beleza de jogadores: ampliar o mercado consumidor (Seja por assistir aos jogos, como
para comprar produtos relacionados). “Futebol ¢ um produto bom demais para ficar
restrito a metade do mundo. A metade masculina”, diz Andy Sutherden, especialista em
marketing esportivo (MIRANDA, Celso; SCATOLIN, Dani, 2009, p. 31).

As mulheres, cada vez mais ativas na sociedade contemporanea, tem alcangado
importancia cada vez maior para o funcionamento de nosso sistema social. Espacos
tradicionalmente femininos (como o lar), e tradicionalmente masculinos (como o
trabalho, ou o futebol...) vém entrando em um processo de troca, de adaptacOes, de
conjuncdes, que resultam em uma concepgéo de vivéncia social diferente de alguns anos

atras.
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O futebol, receptdculo de caracteristicas sociais, histérica e dinamicamente
construido, reflete essas mudancas, a partir do momento em que a presenca
socioecondmica feminina, antes irrisoria, agora j& ndo pode ser considerada como
menor. As mulheres querem, assim como na sociedade, possuir uma participacdo mais
ativa: no caso do futebol, essa participa¢do ocorre ao torcer por um time, ou até mesmo
jogar por um clube (ou selecdo nacional).

Desde o surgimento do futebol (tanto na Inglaterra como no Brasil), esse esporte
amealhou fas e praticantes do sexo feminino; foi — e ainda é, no entanto — lenta e
gradual a aceitacdo das mulheres — tanto como publico consumidor como para se
tornarem esportistas - no universo futebolistico. Mesmo assim, o futebol ainda é um
esporte eminentemente masculino.

Essa lenta “revolucdo” relacionada a questdo dos géneros pode ser observada
claramente relacionando dois andncios: o do manual do escoteiro mirim, e o de
futloucos. No andncio do manual, de 1971, o texto (e as imagens) apresenta forte carga
masculina, explicando o que meninos (“ELES”) devem aprender: futebol, pescaria etc.
Essa forma de apresentar os garotos os separam das meninas, de uma forma excludente:
as atividades apresentadas sdo para garotos, ndo para meninas. Esse era (e ainda é, de

certa forma), o pensamento predominante na nossa sociedade.

Anuncio do manual do escoteiro mirirm, 1971

Somente nos dias atuais a presenca feminina passou a ocorrer de fato no
universo futebolistico, mas, mesmo assim, sob as negativas do pdblico masculino. E o
que vemos no anuncio de futloucos, no qual uma garotinha surge, pequena, entre pai e

filho — os “reais” portadores do direito de jogar futebol. Ou seja, da mesma forma que a
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sociedade e o futebol relutam para aceitar as mulheres ‘_
no universo do futebol, a publicidade demorou a m‘ﬁhﬁ'{m
publicé- las como possiveis torcedoras/ jogadoras. B

Nota-se, com tudo o que foi apresentado, que a
publicidade, assim como o futebol, sdo espacos
eminentemente  conservadores, ndo preocupados
necessariamente com revolugdes de ordem econdmico-
social, mas representam com fidelidade o pensamento
dominante da sociedade brasileira: bastante permeado
pela logica capitalista e pela ordem machista, apesar i<

Anlncio futloucos, maio 2006
desta gradualmente se abrandar.

Consideracoes finais

A publicidade, forma de comunicagdo mais relevante no cenario capitalista
atual, mais do que buscar ampliagdo de mercados, alcancando e persuadindo os mais
diversos publicos, funciona como verdadeira crbnica social, reveladora de
caracteristicas importantes da sociedade capitalista. Para alcancar seus publicos-alvo, o
discurso publicitario se apropria das mais diversas linguagens, como o futebol. Este,
mais do que um esporte, € uma manifestacdo cultural total, cujo sucesso tdo grande
reside por falar, de forma explicita ou implicita, do proprio homem nacional.

Pela Analise do Discurso de anuncios publicitarios veiculados na revista Placar,
notamos que alguns dos sentidos do futebol representados nas pegas se modificaram
com o tempo (da década de 1970 a atualidade). Por exemplo, o futebol, que era
considerado de forma humana e “artistica”, simbolizada de forma emblematica pela
Selecdo de 1970, tornou-se algo fortemente permeado pela logica capitalista. Logica
esta que, buscando ampliar mercados, auxiliou a sociedade global (e nacional) a aceitar
mais facilmente a entrada das mulheres no universo futebolistico. Ou seja, modificacdes
como esta também aparecem na publicidade, forma importante de manifestacdo do
discurso capitalista.

Nota-se, portanto, que algumas significacdes do futebol no discurso publicitario
se modificaram com o passar das décadas apresentadas, revelando transformacgdes que

ocorreram no seio da sociedade brasileira.
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